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Förord  
Vi vill tacka all butikspersonal som har varit vänliga och ställt upp på intervjuer med oss studenter. 
Det betyder väldigt mycket för oss eftersom er medverkan har lett fram till ett färdigt 
examensarbete. Ni har bidragit till kunskap, förståelse och en hel del lärdomar för vår uppsats. Vi 
vill även tacka alla de som var positiva till vår uppsatsidé men som inte kunde delta i intervjuer. Vi 
tackar vår handledare Su Mi Dahlgaard-Park för den tid som hon gav oss för varje 
handledningstillfälle. Och till sist vill vi tacka Elin Bommenel för det stöd hon gav oss för 
komplettering av detta arbete.  
 
Med det så vill vi tacka er, Tack 
 
Uppsatsförfattarna 
Jennifer Phan och Nuur Kasem  
16 augusti 2017 
Institutionen för Service management och tjänstevetenskap Lunds universitet 
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Sammanfattning  
Titel: -Välkommen in i butiken! 
Ett examensarbete om hur mindre butikskedjor skapar konkurrensfördelar 
Universitet: Campus Helsingborg Lunds universitet 
Bakgrund: Under de senaste decennierna har det skett en expansion av butikskedjor i Sverige. 
Mindre butikskedjor har börjat etablera sig på marknaden och expanderat till fler städer, dock har 
de fått konkurrens från större butikskedjor som har etablerat sig i Sverige på senare tid. Alla 
butikskedjor erbjuder en uppsjö av utbud med kampanjer och rabatter samt andra erbjudanden för 
att kunna locka konsumenter till sina butiker. För kunden innebär detta att även utbudet av varor 
har blivit mycket större än förut eftersom kunden erbjuds fler produktval. Följaktligen har 
modebranschen blivit mer konkurrenskraftig på grund av framväxten av många alternativ inom 
detaljhandeln. Detta har skapat stora utmaningar för modebutiker för att locka nya och behålla 
befintliga kunder.  
Syfte: Syftet med arbetet är att undersöka hur en butikschef arbetar i butiken för att skapa 
konkurrensfördelar gentemot andra butiker. Syftet ska bidra till en förståelse på hur en butikschef 
ser på sitt arbete och försöker arbeta med det. Vi vill få en ökad förståelse genom att undersöka hur 
mindre butikskedjor skapar konkurrensfördelar inom modebranschen. För att göra det tar vi reda på 
hur mindre butikskedjor använder olika strategier i butiken för att differentiera sig från 
konkurrenterna. 
Metod: Vi har använt oss av en kvalitativ metod, där vi har använt en semistrukturerad intervju 
och intervjuat 14 butikschefer från 14 olika butiker inom modebranschen. I vår studie har vi 
kombinerat både den induktiva och deduktiva metoden och utgått från den hermeneutistiska 
epistemologin och konstruktionistiska ontologin. Vi har även tagit stor hänsyn till etiken och 
därmed följt de fyra forskningsetiska principerna.  
Teoretisk referensram: De teorier som vi har valt är relevanta för vår studie och kommer vara ett 
stöd för att analysera empirin. Teorierna vilka hjälper oss att förstå och besvara vår frågeställning, 
är följande: kommunikation, varuexponering, servicemöte och personlig försäljning samt 
klagomålshantering.  
Slutsatser: Sammanfattningsvis utgör varuexponering, servicemöte och personlig försäljning samt 
klagomålshantering butikens kommunikation. En hög kvalité av butikens kommunikation leder till 
ökad lojalitet vilket i sin tur leder till ökad försäljning och blir därmed en konkurrensfördel för 
butiken. Därmed har vi kommit fram till att mindre butikskedjor använder sig av kommunikation 
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för att attrahera kunder. Detta genom att exponera och kommunicera produkterna till kunden samt 
hur de bemöter, säljer eller hanterar klagomål under ett servicemöte.  
Nyckelord: Kommunikation, varuexponering, servicemöte, personlig försäljning, 
klagomålshantering, service recovery 
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1.Inledning 
Först förklarar vi allmänt om hur det ser ut för butikskedjor på marknaden. Därefter fördjupar vi 
oss om mindre butikskedjor där vi preciserar problemet vi undersöker och gör en koppling till 
tidigare forskning.  
Under de senaste decennierna har det skett en expansion av butikskedjor i Sverige. Mindre 
butikskedjor har börjat etablera sig på marknaden och expanderat till fler städer, dock har de fått 
konkurrens från större butikskedjor som har etablerat sig i Sverige på senare tid. Alla 
butikskedjor erbjuder en uppsjö av utbud med kampanjer och rabatter samt andra erbjudanden 
för att kunna locka konsumenter till sina butiker (Sandgren u.å.). Expansionen har medfört en 
form av förtätning av butikskedjor. För kunden innebär detta att även utbudet av varor blir 
mycket större än förut (Sandgren u.å.), eftersom kunden erbjuds fler produktval. Följaktligen har 
modebranschen blivit mer konkurrenskraftig på grund av framväxten av många alternativ inom 
detaljhandeln. Detta har skapat stora utmaningar för modebutiker för att locka nya och behålla 
befintliga kunder (Hui & Yee 2015:69). Konkurrensen blir även väldigt hård på grund av att 
internationella och kända butikskedjor öppnar på olika köpcentrum i Sverige och väljer att 
etablera sig där. Det kommer att bli ännu tuffare i takt med att nya kedjor kommer att vilja 
öppna fler butiker (Karlsson 2012). För att anpassa sig till utvecklingen måste mindre 
butikskedjor kunna kommunicera ut sina koncept och värden för att utvidga sina erbjudanden till 
någonting utöver sina produkter (Eskilsson & Fredriksson 2010:12). Därmed antar vi att det blir 
tuffare för mindre butikskedjor att klara konkurrensen. Detta innebär enligt Eskilsson och 
Fredriksson (2010) att mindre butikskedjor får ta till sig olika differentieringsstrategier i butiken 
för att överleva i branschen (Eskilsson & Fredriksson 2010:12). 
 
Varuexponering är en differentieringsstrategi för att kommunicera ut butikens koncept och 
värden. Det är inte ett isolerat fenomen utan utgör snarare en betydande del av modebranschen, 
där den betraktas som en "tyst säljare". Exponering är konsten att föreslå försäljning genom 
utställning och presentation av varor. Dess fokus placeras strategiskt i affären och kommunicerar 
egenskaper och fördelar med produkterna (Krishnakumar 2014:37). Skyltfönstren är utformade 
för att locka till sig kunder och uppmuntra dem att gå in. Inne i butiken finns det en inredning 
som är utformad för att förbättra kundens bekvämlighet när de handlar (Cant & Hefer 
2013:5336). Butikens exponeringsmetod kan enkelt kopieras av konkurrenterna, dock är 
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köpupplevelsen för kunden unik. Vid skapandet av köpupplevelsen, vilket skiljer sig från det 
konkurrenterna erbjuder, kan tillhandahållandet av varor spela en viktig roll (Jelcic 2014:181). 
För att överträffa konkurrenterna inom modebranschen föreslår forskningen att det 
interpersonella förhållandet mellan anställda och kunder är ett effektivt sätt för butiken att 
påverka kundens köpbeslut (Hui & Yee 2015:69). Utöver produkter kan butiken därmed erbjuda 
service av kvalité för besökande kunder (Eskilsson & Fredriksson 2010:12). Detta ger en 
effektiv differentieringsstrategi för butiken när den tillhandahåller överlägsen kvalitet i service 
för att tillgodose kundernas behov och förväntningar, eftersom butikspersonalens beteende 
påverkar kundnöjdhet och lojalitet. Därmed är kundrelationer av vikt för att överleva 
konkurrensen (Hui & Yee 2015:65). Anledningen är att goda relationer med kunder är beroende 
av tvåvägskommunikation och utmärkt kundservice, vilket kan leda till lojala kunder som är 
villiga att hänvisa till andra individer som kan bli potentiella framtida kunder.  
Å andra sidan kan konflikter med kunder medföra problem för företag (Eger & Mičík 2016:143) 
eftersom servicemisslyckanden kan uppstå i en butik. Enligt Moliner-Velázquez, Ruiz-Molina 
och Fayos-Gardó (2015) är det svårt att eliminera sådana misslyckanden, vilka är ofrånkomliga 
och kan försämra kundrelationer om de inte hanteras ordentligt. Servicemisslyckaden kan skapa 
otillfredsställelse vilket kan leda till att kunden byter till en konkurrent, sprider negativ word of 
mouth eller andra former av klagomål. Att åtgärda kundens klagomål betraktas som en 
ytterligare differentieringsstrategi och är därmed viktigt för att undvika negativa konsekvenser 
och återställa kundrelationer (Moliner-Velázquez et al 2015:470). Sammanfattningsvis kan 
mindre butikskedjor skapa konkurrensmöjligheter genom att kommunicera med kunden genom 
varuexponering, servicemöte och personlig försäljning samt klagomålshantering. 
 
1.1 Problemdiskussion 
Det öppnas allt fler butikskedjor inom modebranschen i Sverige och den externa konkurrensen 
är hård. Stora butikskedjor har en fördel på marknaden eftersom deras varumärken är välkända 
bland kunderna. Därmed har de en stark kundkrets och kan lättare locka nya kunder både 
nationellt och internationellt. Små butikskedjor har det däremot svårare eftersom de befinner sig 
inom ett begränsat område inom Norden och har inte ett lika starkt varumärke på den 
internationella marknaden. För att kunna överleva branschen behöver mindre butikskedjor 
konkurrensfördelar för att kunna differentiera sig själva från konkurrenterna. Därmed behöver de 
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använda olika strategier för att kunna konkurrera och få en stabil position på marknaden. 
Tidigare forskning har bekräftat vilka differentieringsstrategier som kan skapa 
konkurrensfördelar. En studie har visat att användandet av varuexponering i butiken kan 
stimulera försäljningen av en produkt. Butikspersonalen kan med hjälp av varuexponering 
påminna, väcka ett ytterligare behov eller skapa ett impulsköp hos kunden (Garrido-Morgado & 
González-Benito 2015:58f). Vidare visar andra studier att god kundservice positivt påverkar 
butikens försäljning av varor. God kundservice bidrar till tillfredsställelse med köpupplevelsen 
och framtida köpavsikt hos kunden. Dessutom leder en positiv erfarenhet med kundservice till 
positiv word of mouth av kunden, konkurrensmotstånd och ökade köp (Kim & Stoel 2005:286f). 
I en annan tidigare forskning av Paul, Sankaranarayanan och Mekoth (2016), berättar författarna 
att det inte endast handlar om att erbjuda produkter utan det gäller även att kunna differentiera 
sig från konkurrenterna genom service. Författarna anser att servicekvaliteten har en positiv 
påverkan på kundernas lojalitet, vilket har en koppling till deras tillfredsställelse och val av butik 
(Paul et al 2016:636). Andra forskningsarbeten bekräftar att service recovery har en positiv 
inverkan på kundens nöjdhet, lojalitet och i synnerhet word of mouth, eftersom när ett företag 
försöker rätta till ett servicemisslyckade ökar kundens tillfredsställelse (Moliner-Velázquez et al 
2015:474).  
 
Däremot finns det ingen forskning om hur varuexponering, servicemöte och personlig 
försäljning samt klagomålshantering utgör delar av butikens kommunikation ur 
butikspersonalens perspektiv. Det finns inte heller någon forskning om hur mindre butikskedjor 
använder ovanstående begrepp som kommunikationsmedel för att skapa konkurrensfördelar och 
på så sätt differentiera sig från konkurrenterna. I en mindre butik, som tillhör en mindre 
butikskedja, är det få personal som arbetar. Butikspersonalen består av en butikschef och två till 
tre säljare. Därmed är butikschefen oftast ute i butiken, arbetar både med varuexponering, 
personlig försäljning och klagomålshantering i bemötandet med kunden. Frågan är hur 
butikschefen använder sig av dessa för att differentiera sig från konkurrenterna. Att undersöka 
detta ur butikschefens perspektiv är därför ett intressant fenomen. Vår forskning ger oss en 
intressant inblick i hur varuexponering, servicemöte och personlig försäljning samt 
klagomålshantering hänger samman och sker som kommunikation gentemot kunden ur 
butikschefens perspektiv. 
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1.2 Syfte och forskningsfrågor 
1.1.1 Syfte 
Syftet med arbetet är att undersöka hur en butikschef arbetar i en mindre butik, som tillhör en 
mindre butikskedja, för att skapa konkurrensfördelar gentemot andra butiker inom 
modebranschen. Syftet ska bidra till en förståelse om hur en butikschef ser på sitt arbete och 
försöker arbeta med det. För att göra det tar vi reda på hur butikschefen använder olika strategier 
i butiken för att differentiera sig från konkurrenterna. 
 1.1.2 Forskningsfråga 
- Hur arbetar butikschefen för att skapa konkurrensfördelar i en butik som tillhör en mindre 
butikskedja? 
1.2 Avgränsningar 
Vi har valt att fokusera på mindre butikskedjor inom modebranschen, vilka ligger nära vår 
studieort både av ekonomiska och bekvämliga anledningar. Vi har även valt att endast intervjua 
butikschefer eftersom vi anser att de har en viktig roll och betydelse för att kunna besvara vår 
frågeställning. De arbetar i en mindre butik och därmed arbetar även på golvet som säljare.   
1.3 Definition av mindre butikskedjor 
En mindre butikskedja består av ett flertal små butiker där butikens yta är begränsad. De mindre 
butikskedjorna är inte internationella. De har få personal där även butikschefen arbetar som 
säljare ute på butiksgolvet.  När vi i uppsatsen nämner butik menar vi butiken från en mindre 
butikskedja. Anledningen är att vi har samlat empiri från ett antal butiker som kommer ifrån 
olika små butikskedjor. 
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2.Metod 
Här beskriver vi vilken slags forskning vi använder, hur vår intervjustruktur ser ut och vårt 
tillvägagångssätt vid insamling av empiri. Därefter beskriver vi forskningens ansats och vilka 
etiska principer som vi har vidtagit samt om studiens tillförlitlighet.  
2.1 Kvalitativ forskning 
Vår studie utgår ifrån en kvalitativ forskning, eftersom vi undersöker vad som påverkar 
verkligheten. Rennstam och Wästerfors (2015) beskriver att motivet till kvalitativ forskning är 
att djupdyka och detaljstudera ett valt fenomen för att förklara vad som händer och vad 
händelserna i fenomenet innebär (Rennstam & Wästerfors 2015:17). I vår studie har vi använt 
oss av ett specifikt socialt sammanhang, det vill säga butiksmiljön och arbetet som sker där 
eftersom vi är intresserade av det. Detta är enligt Rennstam och Wästerfors (2015) ett ytterligare 
motiv till kvalitativ forskning (Rennstam & Wästerforst 2015:20). Enligt Ryen (2004) utnyttjar 
den kvalitativa forskningen olika metoder för att närma sig ett fenomen på ett tolkande och 
naturligt sätt. Dessa olika metoder kan vara intervjuer, observation, analys av text eller bild, och 
skapar en djupare förståelse för ett fenomen som utforskas (Ryen 2004:14f). I vår studie har vi 
då valt att göra 14 individuella djupintervjuer med butikschefer från olika butiker inom 
branschen för mode och accessoarer för att därmed skapa oss en djupare förståelse för vår 
forskningsfråga. Eftersom vi har valt mindre butikskedjor där det är mindre personal i butiken 
och där butikschefen även arbetar som säljare anser vi att butikscheferna kan besvara vår 
frågeställning. 
 
2.2 Intervjustruktur 
Vår intervju är en semistrukturerad intervju vilket är kvalitativt. Vi har gjort en intervjuguide 
som består av en inledande del med introduktionsfrågor, där butikschefen får berätta hur hen 
började i butiken. Det är som en slags uppvärmning inför intervjun. Därefter består vår 
intervjuguide av huvudfrågor som berör ämnet vi forskar och sedan en avslutande del där vi 
ställer frågor av mer reflekterande karaktär, avrundar intervjun positivt och intervjuaren får 
möjlighet att förklara, precisera någonting som vi kan ha missat tidigare under intervjun. Detta 
slags av intervju har vi inhämtat från Ryens (2004) bok där hon beskriver den semistrukturerade 
intervjuns sammansättning (Ryen 2004:48ff). Vår intervjuguide med enbart huvudfrågor är 
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flexibel vilket har givit möjligheten till intervjupersonen att prata fritt och det har även givit oss 
friheten att styra våra frågor. På detta sätt har vi kunnat ha varierande frågor under intervjun, 
såsom uppföljningsfrågor, sonderande frågor, preciserande frågor, direkta och indirekta frågor, 
strukturerande frågor, tolkande frågor och tystnad för att ge intervjupersonen möjlighet att tänka 
efter. Dessa varierande frågor leder enligt Bryman (2016) till möjligheten att få ett djup i en 
intervju (Bryman 2016:473,475). 
 
2.3 Tillvägagångssätt 
För att få en mjuk öppning och få samtycke till intervjuer, ringde vi butikerna. Vi ringde varje 
butik och presenterade vilka vi var och var vi ringde ifrån samt undrade om vi kunde få tala med 
butikschefen. När butikschefen svarade direkt i telefon berättade vi varför vi ringde, nämligen 
att vi håller på med en forskning kring vårt ämnesområde. Vi presenterade ämnesområdet och 
frågade om butikschefen hade tid till intervjun. Vi förklarade även att som deltagare var både 
butikschefen och butikskedjan helt anonymiserad i uppsatsen samt lovade att de skulle få 
tillgång till intervjuguiden innan intervjun. På så sätt lyckades vi få butikschefernas samtycke för 
intervju.  Vi hade en intervjuguide som grund och under varje intervju anpassade vi våra 
följdfrågor efter intervjupersonens svar. Från de två första intervjuerna lärde vi oss vilka frågor 
vi skulle lägga mer eller mindre tyngdpunkt på och på vilket sätt som vi skulle ställa frågorna för 
att intervjupersonen skulle förstå oss. 
 
Vi använde våra mobiltelefoner vid inspelning med samtycke av intervjupersonerna. Av dessa 
14 intervjuer var det en intervjuperson som inte gav sitt samtycke till inspelning och därmed fick 
vi anteckna samtidigt som vi intervjuade. På grund av detta blev transkriberingen av denna 
enstaka intervju inte ordagrant som vid inspelningen av de resterande intervjuerna. 
Transkribering från inspelningarna blev inte alltför detaljerad. Vi har endast transkriberat frågor 
och svar i detalj. Andra ljud eller dialekter syns inte i transkriberingen eftersom vi har valt att 
anonymisera våra intervjupersoner för att de inte ska kännas igen om någon annan person läser 
transkriberingen. Vi har dessutom valt att kalla varje intervjuperson för “Butikschef A, 
Butikschef B..” i analysen. Innan intervjun skickade vi ett informationsblad (Bilaga 1) om vad 
intervjun går ut på och en lista på intervjuguiden (Bilaga 2) till intervjupersonen. I 
informationsbladet har vi lovat anonymitet och där fick intervjupersonen skriva under om hen 
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gav samtycke eller inte till inspelningen. Formuläret till informationsbladet har vi inspirerats av 
en mall som finns i Brymans (2016:131f) bok. Enligt Ryen (2004) bör varje intervju börja med 
att intervjuaren antecknar datum, plats, tid samt intervjupersonens och intervjuarens namn (Ryen 
2004:48), vilket vi även såg till att vi gjorde under tiden som vi genomförde våra intervjuer. 
 
2.4 Forskningens ansats 
I vår studie har vi kombinerat både den induktiva och deduktiva metoden. Enligt Bryman (2016) 
är skillnaden mellan den deduktiva och den induktiva metoden att inom den förstnämnda utgår 
undersökningen från teorin till empirin medan induktion utgår från empirin till teorin (Bryman 
2016:21ff).  Vi har först samlat empiri och sedan analyserat den med hjälp av teorin för att dra 
logiska slutsatser. Detta är en slags forskningsansats enligt Thurén (2007:28). Därmed har vi 
använt oss av abduktion. Mills, Durepos och Wiebe (2010) skriver att abduktion är en 
kombination av induktion och deduktion (Mills et al 2010:3ff). Vidare har vi i vår studie använt 
oss av den hermeneutistiska epistemologin. Enligt Bryman (2016) innebär den hermeneutistiska 
epistemologin att en forskare vill skaffa sig en förståelse om och tolka mänskliga handlingar 
(Bryman 2016:26). Anledningen till att vi har använt oss av den är att vi vill förstå och tolka det 
som sker i butiksmiljön inom modebranschen. Enligt Thurén (2007) vill hermeneutikern förstå 
och inte endast begripa (Thurén 2007:103). Därmed är det viktigt för oss att förstå mänskliga 
handlingar, det vill säga hur butikschefer arbetar i butik för att sälja till och attrahera kunder. Vi 
har även använt den konstruktionistiska ontologin som enligt Bryman (2016) innebär att sociala 
fenomen och deras betydelse åstadkoms genom sociala aktörer (Bryman 2016:28ff). Orsaken till 
att vi använder oss av den konstruktionistiska ontologin är att vi har undersökt hur de sociala 
aktörerna, det vill säga hur butikschefens arbete i butiken åstadkommer sociala fenomen såsom 
kundbesök och försäljning. Med vår studie har vi varit subjektiva då vi har utgått från våra egna 
studier och granskat individen. Enligt Bryman (2016) har subjektivitet en koppling till den 
konstruktionistiska ontologin (Bryman 2016:28ff). 
 
2.5 Etiska principer 
Etiken var en viktig del i vårt arbete när vi genomförde studien. Intervjupersonerna blev 
informerade om vad studien gick ut på och vad för slags frågor som intervjun bestod av. De fick 
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chansen att reflektera och tänka över om de var bekväma med frågorna och kunde då bestämma 
om de skulle ge sitt samtycke eller inte. Det var anledningen till att vi skickade iväg frågorna till 
dem innan intervjun. Enligt Bryman (2016) är målet med etiken i en studie att skydda både den 
studerade individen och skydda sig själva som forskare att etiken upprätthålls. Etiken 
upprätthåller forskningens och utbildningens legitimitet. Etik är även en fråga om kvaliteten på 
en undersökning eftersom en studie ska ha kvalitet och legitimitet (Bryman 2016:120ff). Under 
tiden som vi utförde vår studie utgick vi från följande forskningsetiska principer: 
Informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet 
1. Informationskravet innebär att de som är en del av forskningen ska vara informerade vad 
studien går ut på (Vetenskapsrådet 2002:7). Som tidigare nämnt var alla involverade 
personer informerade om vad studien skulle omfatta och vilka frågor som ingick i 
intervjuguiden. Intervjupersonerna blev även underrättade om vilka vi författare var och 
från vilken institution och vilket universitet vi kom ifrån. Dessutom blev de även 
upplysta om vilka villkor som gällde för deltagandet i studien, att det var frivilligt att 
delta och att de när som helst kunde dra sig ut ur studien. 
2. Samtyckeskravet innebär att alla deltagare får själv bestämma om de vill och hur länge 
de vill medverka i en studie (Vetenskapsrådet 2002:9f). I vårt fall handlade det inte 
enbart om att inhämta intervjupersonernas samtycke för deltagande i vår studie, utan det 
handlade även om att inhämta deras samtycke för inspelning av intervjuerna. Dessutom 
blev de informerade om hur lång tid en intervju skulle ta, att de hade en möjlighet att 
reflektera om de hade tid att delta i en intervju. 
3. Konfidentialitetskravet innebär att alla deltagare är anonymiserade från obehöriga och 
utomstående personer (Vetenskapsrådet 2002:12). Ingen ska kunna identifiera våra 
deltagare, därav anonymisering av namn, kön och butik. All information när det gäller 
namn på intervjupersoner och butiker samt ljudfiler av inspelade intervjuer har förvarats 
på en säker plats och är endast åtkomligt för oss uppsatsförfattare. 
4. Nyttjandekravet innebär att empirin endast får användas för studiens ändamål. Empirin 
får absolut inte lånas ut eller användas kommersiellt eller för andra icke vetenskapliga 
syften (Vetenskapsrådet 2002:14). Vi uppsatsförfattare har upphovsrätt över empirin och 
den kommer endast användas till vår uppsats ändamål.  
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2.6 Studiens tillförlitlighet 
Eftersom denna studie grundade sig i 14 djupintervjuer kan vi inte dra slutsatsen att allt resultat 
som vi har kommit fram till gäller för alla modekedjor i Sverige. Vi har gjort ett urval av ett 
antal butiker för att få svar på vår forskningsfråga. Därmed är vår studies tillförlitlighet och 
resultat begränsat till vårt urval. Vår studie har tillräcklig reliabilitet och validitet för det 
begränsade forskningsområdet och urvalet. Enligt Thurén (2007) innebär reliabilitet att en 
undersökning är korrekt utförd (Thurén 2007:34), det vill säga vi har utfört 14 djupintervjuer på 
ett korrekt sätt. Med det menar vi att vi har brutit ner vår forskningsfråga till enklare frågor för 
att intervjupersonerna skulle förstå vad vi menade. På det sättet fick vi in tillräckligt med empiri 
som kunde täcka svaret till vår forskningsfråga. Validitet innebär enligt Thurén (2007) att en 
forskare verkligen mäter det som hen vill mäta (Thurén 2007:34), det vill säga vi har gjort 14 
intervjuer med butikschefer som har kunnat besvara våra intervjufrågor och därmed vår 
forskningsfråga. Därmed har vår studie tillräcklig med reliabilitet och validitet för det urval som 
vi har gjort inom vårt begränsade forskningsområde. 
2.7 Kodning av empirin 
Först öppnade vi ett separat dokument där vi skrev in alla rubriker från teorin. Därefter gick vi 
igenom varje transkriberad intervju successivt och lade in delar av empiri under varje rubrik. 
Alltså tematiserade vi empirin utefter teorierna vilket underlättade för oss när vi analyserade. 
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3.Teoretisk referensram 
Här beskriver vi teorierna som handlar om butikens kommunikation, varuexponering, servicemöte, 
personlig försäljning och klagomålshantering. Observera att vi använder butik och företag 
respektive butikschef och säljare som synonymer i teorin.  
3.1 Butikens kommunikation 
Şahin och Ergün (2015) betonar att kommunikation är en överföringsprocess av kunskap och 
förståelse från en person till en annan. Även om en kommunikationsprocess verkar enkel, kan en 
butik inte uppstå utan den här processen, eftersom butikspersonalens framgång beror på 
kommunikation. Kommunikation innefattar att informera kunden om produkter och lyssna på 
kunden. Personalen bör anpassa sin kommunikation för varje kund. Kundorienterad och korrekt 
kommunikation mellan kunderna och personalen skapar bättre villkor för försäljning (Şahin & 
Ergün 2015:123). Kundorienterad kommunikation är en viktig del av butikspersonalens 
prestation, och förbättringen bidrar till att förbättra butikens försäljning och kundernas lojalitet. 
(Eger & Mičík 2016:144). På grund av att försäljningen är beroende av ett övertygande och 
trovärdigt informationsutbyte, måste säljaren vara effektiv kommunikatör. Effektiv försäljning 
förutsätter att säljaren är trovärdig, kunnig och proaktiv mot kunden. Effektiva säljare frågar och 
lyssnar för att utvärdera grunden för vad en kund kommer att köpa. De använder lämplig 
kommunikation för att även bygga förtroende och partnerskap. När säljaren kommunicerar 
ordentligt med kunden och lyssnar på hen, förstår säljaren bättre kundens behov och kan 
säkerställa kundnöjdhet samt hantera klagomål på bästa sätt. Butiken måste identifiera viktiga 
nyckelområden av konversationer med kunderna och jämt kontrollera kundernas behov, 
önskemål och inköpsprocessen samt kundorienterad kommunikation. Därmed är personlig 
försäljning en viktig del av butikens kommunikation och kan hjälpa personalen att skapa nöjdare 
kunder (Eger & Mičík 2016:142f).  
 
För att få kunden att besöka butiken gäller det för butiken att kommunicera med marknaden. 
Butikens marknadskommunikation handlar om de olika åtgärder av kommunikationssätt som 
butiken använder för att påverka sin målgrupp av konsumenter. Målen med butikens 
kommunikation är skaffa nya kunder och öka befintliga kunders inköp samt öka försäljningen av 
en viss produkt. Butikskommunikation handlar om olika typer av kommunikation med 
marknaden, vilket förutsätter att konsumenten befinner sig eller är i närheten av butiken. Det kan 
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handla om personalens kundbemötande i både servicemöte, personlig försäljning och 
klagomålshantering samt varuexponering. Varuexponering handlar om hur butiken exponerar 
sina produkter för att kommunicera dem implicit med kunden, (Hernant & Boström 
2010:227ff,237) vilket nästa avsnitt kommer att behandla.  
 
3.1.1 Varuexponering 
Enligt Garrido-Morgado och González-Benito (2015) omfattar varuexponering av olika 
reklamaktiviteter som skapas i form av speciella presentationer för att få produkter att sticka ut 
(Garrido-Morgado & González-Benito 2015:57). Cant och Hefer (2013) definierar exponering 
som den aktivitet som matchar ett effektivt varusortiment med effektiv utställning av 
handelsvaror. Butikschefen vill att exponeringsutställningar ska locka konsumenter till butiken 
och hjälpa dem att hitta varor de letar efter samt motivera dem att köpa mer. Utöver detta vill 
butikspersonalen ge konsumenterna en trevlig shoppingupplevelse. Att attrahera kunder till 
butiken och presentera handelsvaror för att tilltala konsumenternas sinnen är viktiga roller som 
varuexponering uppfyller i modebranschen. Det är av den anledningen som personalen använder 
exponeringsutställningar i butiken för att påverka konsumenternas köpbeteende (Cant & Hefer 
2013:5336f). Exponering är en konst för att visa sakerna på ett attraktivt sätt för att kunna locka 
uppmärksamheten hos kunden och övertyga dem om att köpa produkten. Det är sättet att 
kommunicera en butiks produktbudskap till en potentiell kund. På grund av att många liknande 
modeprodukter är tillgängliga, är grunden för en butiks överlevnad att skapa ett unikt intryck hos 
kunden. Därmed måste exponeringen effektivt förmedla butikens bild och modefokus 
(Krishnakumar 2014:38). 
 
Exponeringen som betraktas som en "tyst säljare" (Krishnakumar 2014:38) har tre syften vilka är 
att påminna, påverka och inspirera. Att påminna innebär att varorna ska presenteras att kunderna 
kommer hem med de artiklar som de hade tänkt sig. Att påminna innebär även att presentationen 
av varorna ska påminna kunderna om sådant de brukar köpa även om de inte har tänkt köpa det. 
Att påverka innebär att personalen försöker exponera varorna på ett sådant sätt att kunden väljer 
en särskild vara. Det kan vara en produkt eller ett specifikt märke som butiken vill sälja mer av. 
Att inspirera innebär att säljaren inspirerar kunden till att köpa komplementprodukter eller 
någonting helt nytt (Nordfält 2007:42). Därmed bör butiken använda det lediga butiksutrymmet 
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effektivt och ändamålsenligt för att öka försäljningen (Cant & Hefer 2013:5336). Storleken av 
exponeringsytan beror på det lediga butiksutrymmet. När exponeringsytans storlek ökar, ökar 
försäljningen ännu mer (Nordfält 2007:76). För att optimera detta gäller det för butiken att ha en 
uppfattning om vilka effekter som kan förväntas av exponeringen. Därefter kan butiken 
exponera sortiment på olika sätt (Nordfält 2007:71ff) med både yttre utställning och inre 
inredning. Den yttre, vilket inkluderar skyltfönster och butiksfronten, lockar de potentiella 
kunderna som passerar eller som befinner sig på avstånd (Krishnakumar 2014:40). Den inre 
inredningen i butiken är utformade för att attrahera kunden till att handla (Cant & Hefer 
2013:5337) och utgörs av specialexponering, dubbelexponering, frontning och The Island 
exponering. 
  
Nordfält (2007) förklarar att med specialexponering menas en exponering som innebär att varan 
inte endast finns på den vanliga hyllans plats utan även på en gavel eller annan plats i butiken. 
Specialexponering är ett effektivare sätt att arbeta med än att enbart exponera på hyllor. 
Nackdelen med specialexponering är att det endast kan lyfta fram ett fåtal produkter åt gången. 
Varuexponering kan leda till att försäljningen ökar av produkter som specialexponeras och 
minskar på det som inte specialexponeras. Motivet är att specialexponering kan påverka kundens 
urvalsram av köp (Nordfält 2007:74ff). Dubbelexponering däremot innebär två exponeringar av 
en och samma produkt på olika ytor i butiken. Den första exponeringen används för att väcka 
kundens intresse och den andra ska få hen att köpa den dubbelexponerade produkten. Frontning 
å andra sidan innebär att hänga eller lägga fram produkterna på en vägg eller hylla för att 
framhäva produktens synlighet. Frontning brukar vara en del av arbetet i butiken och det handlar 
inte enbart om att få en vägg eller en hylla att se välordnad ut, utan även ge personalen en 
möjlighet att bedöma om de behöver köpa mer av någon produkt (Nordfält 2007:78). The Island 
exponering är gruppering av produkter och ligger vanligtvis i mitten av huvudgångarna, där flest 
kunder rör sig, eller vid ingången till butiken. Denna slags exponering är effektivare eftersom 
produkterna syns som mest och kan ha större inverkan på kunderna (Garrido-Morgado & 
González-Benito 2015:59). 
 
Ju mer produkterna exponeras desto större sannolikhet kommer konsumenterna att köpa 
produkterna (Garrido-Morgado & González-Benito 2015:59). Däremot är det inte tillräckligt att 
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endast arbeta med varuexponering för att få kunderna att köpa produkterna. Personalen i butiken 
behöver även interagera med kunden genom servicemöte och personlig försäljning.  
 
3.1.2 Servicemöte och personlig försäljning 
Under den ökade konkurrensen behöver butiken utöver exponeringsstrategin differentiera sig 
från konkurrenter och erhålla hållbara fördelar genom att utöva en mer serviceorienterad 
företagsstrategi (Kim & Stoel 2005:286). Både Praharsi, Wee och Padilan (2014), Nanda 
Kuruvilla och Murty (2013) betonar vikten av att ha en överlägsen kundservice av kvalité 
eftersom det är en effektiv strategi för att påverka kundtillfredsställelse och lojalitet (Praharsi et 
al 2014:110, Nanda et al 2013:54). Servicekvaliteten är viktig för att bygga konsumentlojalitet, 
förbättra försäljningen och behålla konsumenterna. Att förstå konsumenternas förväntningar när 
det gäller mindre butiker kan ge värdefulla insikter till butikspersonalen för att förbättra sina 
produkter och service. Servicekvalitet är därmed en potent strategi som kan hjälpa butiken att 
konkurrera (Khare 2013:208). Tillsammans med varornas värde skapar servicekvalitet en helhet 
för kunder och påverkar deras tillfredsställelse och lojalitet gentemot butiken (Paul et al 
2016:638) eftersom service är en integrerad del av varje erbjudande (Jelcic 2014:182). 
 
I servicemötet gäller det för säljaren att visa tillförlitlighet, empati, ansvar och försäkran för 
kunden. Det innebär att säljaren utför den utlovade servicen på ett pålitligt och noggrant sätt, 
håller löften och utför saker på rätt sätt, visar villighet och förmåga att uppmärksamma kunden, 
hjälper och tillhandahåller snabb service till kunden samt skapar tilltro och förtroende till 
butiken genom att ha en personlig interaktion med kunden (Ihtiyar & Ahmad 2015:141). 
Ovannämnda faktorer påverkar kundernas tillfredsställelse och servicekvaliteten (Şahin & Ergün 
2015:122) och leder till ökad kundtillfredsställelse (Bawa et al 2013:39). Personalen bör även 
vara respektfull, trevlig, kommunikativ och flexibel i kundbemötandet för att kunna attrahera 
kunderna (Toma 2014:92f). Därmed är det möjligt för mindre butiker som uppfyller kundernas 
specifika behov och krav, att kunna upprätthålla en långsiktig konkurrensfördel (Paul et al 
2016:640). Genom servicemötet bygger butiken konsumenternas förtroende och det kan ha en 
positiv inverkan på kundens lojalitet (Praharsi et al 2014:110) då interaktion i butiken kräver 
personlig kontakt mellan personalen och kunden. Denna interpersonella interaktion är viktig 
eftersom det kan påverka kundens tillfredsställelse av köpupplevelsen och butiksbesöket samt 
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framtida köp (Khare 2013:208, Kim & Stoel 2005:286f). Personlig kommunikation, 
trovärdighet, och problemlösning påverkar kundtillfredsställelsen väsentligt och därmed bör 
butikerna koncentrera sig mer på personlig interaktion och pålitlighet hos butiken för att öka 
deras servicekvalité (Nanda et al 2013:54). Personlig försäljning är den interpersonella 
processen som präglas av direkt interaktion mellan säljare och kund. Huvudsyftet är att övertala 
kunden att köpa en produkt och härleda tillfredsställelse. Butikspersonalen bör därmed förstå 
kunden, ställa frågor, aktivt lyssna, förklara olika förmåner och förhandla (Eger & Mičík 
2016:142). Det handlar om att personalen ska ha kunskaper om produkterna för att kunna hjälpa 
kunder som har frågor och söker olika alternativ. När butiken erbjuder full service 
tillhandahåller butiken kompetent personal som stödjer kunden i köpprocessen (Hernant & 
Boström 2010:216) och kan ha en god kommunikation med kunden.  När dialogen mellan 
säljaren och kunden är igång gäller det att vara lyhörd och lyssna på kunden för att förstå om det 
finns behov eller önskemål hos kunden. Det handlar om att ge kunden en känsla av att butiken 
kan tillfredsställa behov och önskemål snarare än känslan att endast vilja sälja (Hernant & 
Boström 2010:221). Under denna process gäller det att snabbt och effektivt presentera ett antal 
alternativ för kunden och fortsätta lyssna på kunden, eftersom under samtalets gång kan säljaren 
få en klarare bild av vad kundens behov är och i sin tur minska eller förändra alternativ av 
produkter samt även skapa nya behov för kunden. Målet med kundkontakt är att åstadkomma 
försäljning vilket är en förutsättning för att konkurrera mot andra butikskedjor (Hernant & 
Boström 2010:222).  
 
Vidare finns det två distinkta förmåner som butikspersonalen kan ge kunden genom interaktion. 
Den första är den funktionella förmånen vilket innebär att som kund ha ett begär att få hjälp av 
personalen för att kunna främja deras behov. Den andra förmånen handlar om den sociala 
aspekten av relationen mellan kund och personal och är kritiskt för att kunna bygga en stark 
långsiktig relation (Kim & Stoel 2005:286f). Att bygga relationer med kunderna leder till 
kundtillfredsställelse och lojalitet (Jieun & Jae-Eun 2014:135f). Säljaren bör även sträva efter att 
hjälpa kunder att njuta av deras shopping så mycket som möjligt (Bawa, Gupta & Sharma 
2013:38) eftersom butiken bör förse en shoppingsupplevelse för kunder, vilket kan leda till 
tillfredsställelse och butikslojalitet (Paul et al 2016:635). Lojalitet som har uppkommit från 
kundtillfredsställelse är viktigt för små butiker om de vill överleva, nå framgång och utvecklas 
(Paul et al 2016:640). Lojala kunder köper mer och introducerar nya kunder till butiken. För att 
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få kundlojalitet måste företaget hela tiden förse med överlägset värde till kunderna vilket leder 
till att de kan minska på kostnaden av att skaffa nya kunder (Bawa et al 2013:39). För att 
upprätthålla kundtillfredsställelsen kan butiken belöna lojala kunder samt uppmärksamma 
kunder på erbjudanden som finns genom att synliggöra och visa att de är attraktiva (Toma 
2014:92f). För att kunna bygga upp kundernas förtroende kan butiken även belöna kunderna för 
deras lojalitet. Exempel på belöningar kan vara gåvor (Praharsi et al 2014:110). Företag brukar 
erbjuda belöningar av olika anledningar: öka försäljningen, behålla befintliga kunder och 
utveckla ett närmare relation till dem samt belöna dem för deras lojalitet med ytterligare 
förmåner (Stathopoutou & Balabanis 2016:5802). Belöningar kan bestå av både monetära och 
ickemonetära förmåner. Exempel på ickemonetära förmåner kan vara speciella evenemang och 
underhållning. Detta är även viktig för att kunna bygga en stark långsiktig relation med kunden 
eftersom belöningar kan ge högre uppskattning till kunden (Stathopoutou & Balabanis 
2016:5802). 
 
Trots det goda servicemötet och den personliga försäljningen kan det ibland gå fel. Därmed är 
det bra om butiken har en process för att hantera klagomål. 
 
3.1.3 Klagomålshantering 
Det är svårt att undvika servicemisslyckanden som uppstår på grund av mänskliga och 
omänskliga faktorer. Servicemisslyckanden innebär problem som uppstår i servicemötet mellan 
personal och kund (Moliner-Velázquez et al 2015:471). Vaerenbergh, Vermeir & Larivière 
(2013) betonar att servicemisslyckanden är genomträngande vid servicemöten och de har en 
negativ påverkan på kundens tillfredsställelse (Vaerenbergh et al 2013:495). 
Servicemisslyckande frambringar otillfredsställelse vilket leder till att kunden byter till en 
konkurrent, sprider negativ word of mouth eller andra former av klagomål. Service recovery är 
lösningen för att kunna vinna tillbaka kundernas förtroende (Mani, Kesavan & Swaminathan 
2015:201) Tillfredsställelse med service recovery skapar positiv inverkan på word of mouth 
(Moliner-Velázquez et al 2015:470,473). Framgångsrik service recovery höjer kundernas 
uppfattningar om servicekvaliteten och företaget och leder till positiv word of mouth (Rashid et 
al 2013:456). Syftet med service recovery är att göra kunderna nöjda trots problem som uppstår 
samt upprätthålla och om det är möjligt att förbättra den långsiktiga relationen med kunden.  Det 
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kan höja kundernas uppfattningar om butiken vilket kan leda till kundtillfredsställelse och 
lojalitet. Service recovery innebär att servicepersonalen uppmärksammar kundens klagomål vid 
service misslyckanden (Rashid, Ahmad & Othman 2013:456f) och gör sitt bästa för att försöka 
lösa kundens problem (Vaerenbergh et al 2013:496). 
 
Service recovery handlar om att snabbt ge svar, rättvist resultat och stöd. Det är en proaktiv 
process som syftar till att hitta en tillfredsställd och en snabb kundorienterad lösning (Moliner-
Velázquez et al 2015:471,473). Genom att agera och lösa problemen i tid skapar det positiva 
intryck bland kunder oavsett om problemet blir löst eller inte. Även om ett problem inte kan 
lösas kommer ansträngningen och det positiva beteendet från personalen skapa positiva 
uppfattningar om butiken. Av den anledningen bör personalen vara reaktiva och visa villighet 
samt göra det bästa de kan för att lösa kundens problem (Şahin & Ergün 2015:123). I 
problemlösningen ingår servicekvalité och handlar om hantering av kundklagomål, returnering 
och utbyte av produkter (Ihtiyar & Ahmad 2015:141). Utöver det kan företag även erbjuda 
kompensation och be om ursäkt samt visa ett bra beteende (Moliner-Velázquez et al 2015:471). 
Kompensation är ett lämpligt verktyg för en effektiv service recovery. Kompensation kan vara 
både materiell och immateriell. Exempel på materiell kompensation är återbetalning och 
erbjudande av rabatter på framtida köp. Immateriell kompensation är psykologisk vilket innebär 
att personalen visar att de bryr sig om kunden. Dock måste personalen förklara kompensationen 
i vissa situationer och ge ett snabbt svar för att kunden ska förstå, vilket skapar 
kundtillfredställelse under service recovery processen. Personalens ansträngning för att göra det 
bästa för kunden är nyckeln till butikens framgång (Moliner-Velázquez et al 2015:473).  
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4.Analys  
I det här avsnittet analyseras empirin efter den teoretiska referensramens ordning. 
4.1 Att kommunicera med kunden  
Inom differentieringsstrategin kommunikation ingår service och produktkunskap. De flesta 
butikschefer har samma tankesätt och nämner att kunskap och service är viktigt för att överleva 
dock har de olika arbetssätt.  Butikschef E berättar:“/--/ jag tror kunskap och service är väldigt 
viktigt för att öka försäljningen” - Butikschef E medan butikschef L berättar:  
 
 “[...] Butik Y och vi jobbar ganska lika men om man tittar på Butik Z har de inte någon service på det viset 
utan kunden får sköta sig själv. [...] och det är för att vi är mindre också. Alltså det är mindre butiker och man 
har chans att fånga upp kunden på ett annat sätt. Så jag skulle vilja säga att det är nog servicen som vi liksom 
lever på.” - Butikschef L 
 
Teorin nämner inte att butikerna har ett liknande tankesätt, utan förklarar att kommunikation är en 
process där kunskap och förståelse överförs mellan individer. Utan denna kommunikationsprocess 
kan butiken inte nå framgång (Şahin och Ergün 2015:123). Butikscheferna kommunicerar till 
kunderna under servicemötet där deras kunskap om produkterna uttrycks, vilket är ett stöd för att 
öka försäljningen. Det som är en gemensam nämnare är service som de mindre butikerna satsar 
främst på. Butikschef M anser att service är den viktigaste faktorn i butiken: ““Alltså servicen är a 
och o. Det kan ta både första och andra och tredjeplatsen tycker jag. Men sedan kommer rätt 
produkter vid rätt tillfälle. Du kan inte sälja shorts i augusti, det säger sig själv” - Butikschef M 
Dock är det inte tillräckligt att endast ge bra service utan butikscheferna bör även kommunicera 
med kunderna om produkterna. Därmed använder butikscheferna kommunikation under 
servicemötet för att öka försäljningen. Butikschef E uttryckte det själv på detta sätt:  
 
“/--/ vi har en väldigt bred på typen av kläder också..lite ungdomligare, tuffa och även lite damigare men 
även äldre damer vill ha tuffa kläder idag så det är olika sorters tuffa kan man säga... jag tror vi har en 
bredd... det är vår fördel... plus att vi är så trevliga..” - Butikschef E 
 
Detta kan förklaras av Şahin och Ergün (2015) som betonar att när personalen lyssnar på kunderna 
och använder sig av kommunikation för att informera kunden om produkterna kan de förbättra 
försäljningen (Şahin och Ergün 2015:123). Genom att ge kunderna information om produkterna 
och lyssna på kunderna, skapar butikschefer därmed ett erbjudande som består av både service och 
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produkter. Butikschef C berättar hur hen använder produkterna och service samtidigt i försäljning 
till kunden. Hen berättar att det är en ren service att erbjuda kunden fler produkter genom 
kommunikation. Därmed uppmärksammar hen kunden på butikens produkter under servicemötet: 
 
“med just mycket med merförsäljning, [...] att man trycker på en produkt, [...] våren till exempel, när man 
säljer jackor att man ser till scarfen och visar hur, att det kan vara snyggt, att man som jag när sade innan 
med strumporna till byxorna, att man hela tiden frågar, säljer du på hösten eller på den här tiden så frågar du 
finns skjortan, behöver du livrem till bälte, också vidare, att man hela tiden gör en behovsanalys till kunden 
och det är helt okej att få ett nej, jag har redan... fine men vi ska åtminstone fråga, erbjuda och det är 
merförsäljning, kan vara, kännas som att man tränger men det är också faktiskt... en ren service... av... att 
man frågar, för att kunden är helt stressad, tänker inte hela tiden igenom allting, vi ska tänka för den 
också…” - Butikschef C 
 
Detta kan förklaras med teorin av Eger och Mičík (2016:142f), eftersom enligt butikschef C finns 
det en koppling mellan ökad försäljning och ett övertygande och trovärdigt informationsutbyte. 
Därmed bör butikscheferna vara effektiva och trovärdiga när de kommunicerar med kunden när de 
frågar, lyssnar och utvärderar kundens behov, vilket leder till att de förstår kundens behov bättre. 
Det är därför som butikschefer bör anpassa sin kommunikation efter varje kund, vilket Şahin och 
Ergün (2015:123) betonar i sina teorier. Butikschef C gör behovsanalyser genom att fråga ut 
kunden och ha en dialog med hen. På det sättet får butikschefen fram vad kunden verkligen vill ha 
och behöver. Med merförsäljning skapar butikschefen ett ytterligare behov hos kunden som kanske 
inte finns innan hen kommer in i butiken. Därmed ger butikschef C fullservice till kunden vilket är 
ett sätt för butiken att differentiera sig från konkurrenterna. Kommunikation är därför en viktig del 
inom servicemötet. För att kunna locka kunden till butiken finns flera olika sätt för en butikschef 
att kommunicera till sina kunder och de flesta butikscheferna har liknande tillvägagångssätt. 
Butikschef C nämner att hen använder olika medel för att nå ut till kunderna: 
 
“/--/ framförallt har vi vår kundklubb som vi jobbar väldigt aktivt med, vi har många, jag tror vi har 41000 
medlemmar i vår kundklubb... vi jobbar aktivt med att skicka ut erbjudanden till dem och det mest fantastiska 
är att de kommer verkligen också när vi skickar ut, så vi har väldigt trogna medlemmar, vilket är väldigt 
bra..” - Butikschef C 
 
Detta kan förklaras av Hernant och Boström (2010) där de nämner att i butikens 
marknadskommunikation ingår olika kommunikationsåtgärder som butiken tillämpar för att 
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påverka kunderna och deras beteende när de kommunicerar ut deras erbjudanden (Hernant & 
Boström 2010:227-228). Butikscheferna använder kundklubb som marknadskommunikation för att 
påverka kunderna genom att skicka ut olika erbjudanden till dem, vilket leder till att kunderna 
besöker butikerna. Denna kommunikation sker utanför butiken, när butiken gör reklam genom till 
exempel utskick av meddelanden genom en kundklubb. Butikschef A beskriver på följande sätt: 
“Vi har vår kundklubb som vi jobbar rätt mycket med nu /--/ Då frågar vi alla kunderna om de vill 
bli medlemmar och sedan får de mailutskick sen om vad vi har för erbjudanden.” - Butikschef A.  
 
Ett annat sätt som butikschef D väljer att kommunicera med är att bära butikens produkter:“Jag 
tycker att det är viktigt att man har rätt skor på fötterna också och att man motiverar personalen 
till att använda våra egna skor, vi får även arbetsskor för att visa upp vår egen i butikerna.” - 
Butikschef D. Detta kan förklaras av Hernant & Boström (2010), som teoretiserar att personalen i 
butiken kommunicerar med kunderna genom att de bär sina egna produkter (Hernant & Boström 
2010:227,237). Detta sker både när butikspersonalen uppmärksammar besökande kunder och när 
båda parterna kommer närmare varandra i en interaktion. Precis som varuexponering uppträder 
som en tyst säljare, betraktas även att bära produkterna som en slags tyst försäljningsstrategi. 
  
Butikens kommunikation består därmed av både reklam i och utanför butiken. Det som sker utanför 
butiken handlar om skyltfönstren, eftersom det är ett sätt att kommunicera med kunder som 
befinner sig utanför butiken. Dock är marknadsföringen, som sker inne i butiken, det mest 
väsentliga eftersom det har en koppling till kundbemötandet som Hernant & Boström 
(2010:227,237) skriver om. Både produktexponering och servicemöte ingår alltså inom butikens 
kommunikation. Det är nämligen en del av kommunikationen att upplysa kunden om butikens 
utbud enligt Butikschef H: “När vi har våra kampanjer eller så är det väldigt tydligt, det är det. Vi 
har väldigt bra koncept med alla våra skyltar [--]. Sedan kvittar det ibland hur man gör för de ser 
inte det ändå. Så vi får ändå, vi måste tala om det för kunden.” Genom att kommunicera utbudet 
till kunden kan det locka kunden till att besöka butiken och kanske handla mer än vad hen har tänkt 
sig. Det är anledningen till att en kundorienterad kommunikation är en viktig del av butikschefens 
prestation, eftersom det leder till ökad försäljning och kundtillfredsställelse, precis som Eger och 
Mičík (2016:144) teoretiserar det. Olika åtgärder för att upplysa kunden om butikens utbud är 
genom att göra reklam för produkterna både i och utanför butiken. Den kommunikation som sker 
inne i butiken handlar om varuexponering vilket nästa avsnitt handlar om. 
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4.2.1 Konsten att ställa ut varor 
De flesta butiker har ett gemensamt tankesätt kring varuexponering. Tankesättet är att förnya 
butiken väldigt ofta och framhäva varorna på ett sätt som gör de synliga. Enligt butikscheferna, ska 
detta underlätta för kunderna att hitta i butiken och på det sättet öka försäljningen. Butikschef C 
berättar att hen exponerar sina varor genom att följa den kommunikation som hen använder. Hen 
förklarar att allt de annonserar är även det som kunden ska finna i butiken för att skapa en 
igenkänningsfaktor hos kunden. Kunden ska alltså känna igen de varor som hen har sett i en 
annons. Därmed har butikens kommunikation en koppling till varuexponering, vilket kan förklaras 
av teorierna om varuexponering av Garrido-Morgado och González-Benito (2015:57,59) och 
Nordfält (2007:41f), eftersom butikschef C utför olika reklamaktiviteter för att framhäva 
produkterna i butiken. Ju mer produkterna exponeras desto större chans för kunderna att 
uppmärksamma och handla produkterna. Dessutom placerar butikschef C ut varorna på ett sådant 
sätt för att påverka att kunden väljer en särskild produkt eller ett märke för att öka försäljningen.  
 
För att skapa igenkänningsfaktorn hos kunden, använder butiken frontning som 
exponeringsstrategi. Samtidigt använder butiken även specialexponering och dubbelexponering, 
vilka kan förklaras av Nordfält (2007:74f,78). Butikscheferna kan välja att placera varorna i en 
ytterligare plats i butiken utöver den vanliga platsen den redan befinner sig på. Detta är för att 
framhäva produkter som kan vara på kampanj och därmed öka försäljningen. Butikschef C berättar 
att hen placerar annonsvarorna som är på kampanj på flera olika platser i butiken, vilket då är ett 
sätt för de att sälja mer av den produkten. Med andra ord använder butikschef C dubbelexponering, 
eftersom hen placerar en och samma produkt på två olika ytor i butiken. Samtidigt kan 
butikscheferna även använda specialexponering. Genom att till exempel hänga ett särskilt 
klädesplagg på en docka för att specialexponera samtidigt som exakt samma klädesplagg hänger i 
en annan del av butiken, gör butiken på detta sätt en slags dubbelexponering av klädesplagget. På 
så sätt hänger specialexponering och dubbelexponering ihop då en och samma produkt exponeras 
samtidigt på två olika ställen i butiken. Specialexponering och dubbelexponering hänger även ihop 
med frontning, vilket som det tidigare har nämnts används för att framhäva vissa produkter utöver 
att skapa igenkänningsfaktorn.  
 
När butikschefen frontar en produkt kan det även betraktas som en form av specialexponering och 
om produkten placerar i en annan yta i butiken blir det samtidigt en dubbelexponering. Butikschef 
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C använder därmed olika exponeringsstrategier för att framhäva en särskild produkt: “Sedan vill 
jag gärna ta fram vår märkespryl längst fram också för det är vårt yngsta märke och jag vill gärna 
få in mer yngre kunder i vår butik. Så har vi saker som kanske..känns lite för de  äldre så tar jag 
hellre bak det i butiken.” - Butikschef C.  
 
Detta kan både förklaras med teorier om exponering av Nordfält (2007) och Garrido-Morgado och 
González-Benito (2015). Medan Nordfält (2007) kallar det för frontning, benämner Garrido-
Morgado och Gonzalez-Benito (2015) det för the island. Butikschefen lägger fram produkter i 
butiken för att framhäva och synliggöra varorna för kunderna (Nordfält 2007:78). Därmed placeras 
varorna strategiskt i butiken där det är som mest kundflöde, främst vid ingången. Att exponera 
varorna på det här sättet är mest effektivt på grund av att produkterna syns mer och ha större 
inflytande på kunderna (Garrido-Morgado & González-Benito 2015:59). Både butikschef C och de 
andra butikscheferna som intervjuades har en äldre målgrupp och en önskan att locka yngre kunder. 
Därmed har de valt att försöka fronta deras varor som kan passa de yngre genom både frontning 
och the Island. Även the island exponering kan betraktas som specialexponering och 
dubbelexponering. I och med att butikscheferna frontar ett klädesplagg, hänger det på en docka och 
även placerar samma klädesplagg där det är som mest kundflöde i butiken, använder 
butikscheferna dessa olika exponeringsstrategier samtidigt. Därmed har frontning, special 
exponering och dubbelexponering samt the island koppling till varandra. 
 
Butikscheferna försöker därmed genom olika exponeringsstrategier locka fler kunder för att öka 
försäljningen. Samtidigt placerar de plaggen som passar de äldre längre in i butiken eftersom de har 
redan en stark kundkrets med den målgruppen. Detta kan kopplas till Cant och Hefer (2013) där de 
förklarar att varuexponering är en aktivitet där butikens sortiment ska exponeras på ett speciellt sätt 
för att locka kunder, och hjälpa dem att hitta rätt produkt samt motivera dem att handla mer. Detta 
är ett sätt att påverka kundernas köpbeteende och även leda till en trevlig shoppingupplevelse för 
kunden (Cant och Hefer 2013:5336f).  
 
Det finns även, vilket tidigare har nämnts, ett ytterligare sätt att exponera varor och det är genom 
att butikspersonalen själv bär på produkterna. De flesta butikscheferna som vi intervjuade använder 
sig gärna av det sättet även om det inte är ett krav dock ett naturligt agerande i deras sätt att 
exponera sina produkter till kunden. Butikschef J berättar på följande sätt: 
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“Dels är det att bära kläderna själv som vi har, tycker vi är väldigt viktigt och det genomsyrar egentligen från 
ledningen på Butik J. /--/ Att man bär kläderna då är man den bästa säljaren för att då ser kunden att såhär 
ser det ut på, när den hänger på galgen är den lite tråkig kanske. Sedan är det att man pratar för produkten 
hela tiden, vi skyltar väldigt mycket, skyltar om att man ser kunder, våra trogna kunder, som kommer in två 
gånger tre gånger i veckan ser att det händer lite i butiken och det gör också att man ser nya saker fast kanske 
produkterna har hängt där i fyra veckor fast man har aldrig sett det.”- Butikschef J 
 
Detta kan förklaras av Nordfält (2007) som nämner att personalen kan inspirera kunden till att köpa 
kompletterande plagg eller någonting nytt som de inte hade tänkt köpa i början av butiksbesöket 
(Nordfält 2007:42). Personalen bär på kläderna framför kunden och därmed får kunden en mer 
verklighetstrogen bild om hur plagget sitter på istället för att använda sig av en skyltdocka. Det 
Butikschef J och de andra cheferna har gemensamt är att de skyltar om i butiken regelbundet för att 
skapa en variation. Detta sätt, där personalen bär på butikens kläder och att butikerna skyltar om 
regelbundet, kan även ha ett samband till att personalen vill inspirera kunderna och visa upp hur de 
kan sätta ihop olika plagg tillsammans och att ge kunden möjlighet att upptäcka plagg som de 
annars aldrig skulle se. Därmed försöker butikerna genom exponering att både påverka och 
inspirera kunderna till att köpa deras produkter. Detta kan förklaras med teorier av både 
Krishnakumar (2014:38) och Nordfält (2007:42). Varuexponering betraktas som en tyst säljare då 
butikscheferna placerar ut produkterna på ett attraktivt sätt för att locka kundernas uppmärksamhet 
och inspirera dem till att göra ett inköp. På så sätt påverkar butikscheferna kunderna samtidigt som 
de inspirerar dem. Att påverka och inspirera är två av de tre syftena med varuexponering butiken. 
Det tredje syftet är att påminna och enligt Nordfält (2007) handlar det om att presentera en del av 
varorna till kunderna och visa de sådant som de inte brukar eller har tänkt köpa (Nordfält 2007:42). 
Att påminna sker mer i samband med servicemötet och den personliga försäljningen då personalen 
till exempel föreslår en produkt som hen tror att kunden skulle kunna behöva. När butiken försöker 
påverka och inspirera sina varor till kunden innan butiken påminner hen om en del produkter, kan 
det då vara en utmaning att exponera varorna eftersom butikerna har en begränsad yta. 
 
De flesta butikscheferna anser att den begränsade ytan är för liten för att kunna exponera sina varor 
fullt ut. En del har en önskan om att ha en större butik för detta ändamål. Butikschef J och H 
eftertraktar en större butik eftersom de anser att exponeringsytan är begränsad. Dock kan en större 
butik enligt butikschefen även leda till högre hyror, vilket då blir en utmaning för butikerna att 
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exponera sina varor fullt ut. ‘’ja, men vi har olika utmaningar i olika butiker. Vår butik känns 
tyvärr för liten, vi har för liten exponeringsyta /--/det är inte så tacksamma hyror/--/ ‘’- Butikschef 
H. ‘’ ja, tycker jag kanske att vi hade fått upp försäljningen om alla hade fått lite större butiker/--/” 
- Butikschef J 
 
Nordfält (2007) anser att en större exponeringsyta och att det sättet som butikerna väljer att 
exponera sina varor på kan öka försäljningen (Nordfält 2007:76). Det har även en koppling till vad 
Cant och Hefer (2013) skriver om. De förklarar att butiken bör använda deras utrymme så effektivt 
som möjligt för att kunna öka försäljningen. Det gäller både med den yttre inredningen som 
skyltfönster som ska locka kunder som passerar och den inre inredningen med varuexponering 
(Cant & Hefer 2013:5336f).  I och med att butikscheferna har en begränsad exponeringsyta på 
grund av liten butik, behöver de tänka mer strategiskt när de exponerar sina varor och bestämma 
vad som behöver framhävas och synliggörs främst. Därmed bör de använda fronting, special och 
dubbel exponering samt the island på ett effektivt sät. En del butikschefer visar att en större 
exponeringsyta inte är nödvändig för att öka försäljningen om butiken tänker på hur de ska placera 
produkterna strategiskt.  Butikschef J väljer att göra på följande sätt:  
 
‘’nej [...] jag försöker ändå om jag exponerar det vill säga fronta det och hänga och sådär då försöker jag 
hänga det att det... kanske någon mönster liknande hänger på en annan plats kanske men inte just att man 
sprider ut i hela butiken utan man försöker hålla att kunden kan hitta så enkelt som möjligt, har jag det på 
bysten vill jag gärna ha det på hänget under eller vill ha det vikt på hyllan att hon lätt kan nå det hon tyckte 
var fint då ska hon inte behöva börja zooma hela butiken det ska finnas där isåfall /--/’’-Butikschef J 
 
Detta exponeringssätt kan då förklaras av Nordfält (2007) där han anser att exponering är ett sätt att 
försöka leda kunden till produkterna som butiken vill sälja. Syftet är att försöka påverka kunderna i 
deras köpbeslut (Nordfält 2007:71, 80). I och med att Butikschef J vill underlätta för kunden så 
mycket som möjligt och se till att varorna är lättillgängliga i butiken, har det en koppling till 
servicemöte.  
 
4.2.2 Att uppmärksamma och betjäna kunden 
Utöver varuexponering är servicemöte även ett sätt för personalen att kommunicera till kunden. 
Servicekvalitén är ett av de viktigaste elementen för få kunden att handla och även återkomma. 
Butikscheferna har ett liknande synsätt för hur ett bra servicemöte går till och mycket handlar om 
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att uppmärksamma kunden och sannerligen hjälpa dem. Butikschef D berättar följande: 
 
“De ska känna sig väldigt glada och nöjda när de går därifrån, de ska verkligen känna wow jag har liksom 
verkligen köpt någonting som jag gillar och vill ha, det ska finnas en wow-känsla. De ska få den hjälpen som 
de behöver och lite till. Vi jobbar väldigt mycket med kundservice.” - Butikschef D 
 
Detta kan förklaras av Toma (2014), Kim och Stoel (2005) och Nanda et al (2013) som betonar att 
personalen ska ge kunderna service av kvalité och vara serviceinriktade och effektiva när de 
bemöter kunden. Det gäller att personalen uppmärksammar kunden eftersom service är en viktig 
differentiering för att kunna konkurrera (Toma 2014:92-93), eftersom det har en koppling till 
kundtillfredsställelse och lojalitet (Kim & Stoel 2005:286, Nanda et al 2013:54).  Det butikschef D 
skildrar visar på att de har ett starkt fokus på service i deras butik och att de faktiskt bryr sig om 
sina kunder. Med andra ord vill butikschef D skapa kundtillfredsställelse och få lojala kunder. 
Även butikschef N uttrycker sig på ett liknande sätt: 
 
“Säger alltid hej till kunden, även om hon är upptagen bekräftar man alltid med Hej till kunden jag har sett 
dig, det är ett litet välkomnande, då ser hon att ‘där ser hon mig’... och sedan glada och positiva, står aldrig 
och hänger bakom kassan, det är det värsta du kan göra, [...]… och du går fram till kunden och frågar ‘Vad 
kan jag hjälpa med idag?’”-Butikschef N 
 
Därmed bör butikschefen, som Toma (2014:92-93) betonar i sina teorier, var respektfull, trevlig 
och kommunikativ när hen bemöter kunden och inte endast stå bakom kassan och se uttråkad ut. 
Dessutom bör butikschefen även var flexibel, vilket sker i nästa steg efter att hen har hälsat på 
kunden. Det är då som butikschefen är redo att möta och finnas där för kunden under servicemötet.  
Butikschef N förtäljer vidare:  
 
‘’Visar alternativ på saker, man ska inte vara rädd för att ta fram grejer, har du väl fått in de i provrummet /--
/ har du möjligheten att visa kombinationer och alternativ, och det uppskattas oftast av kunden, för har de gått 
in här och tänkt att de saknar byxor, då har du ett behov, du kanske inte har tänkt att du, du kanske frågar vad 
tänkte du ha upp till... ja jag vet inte jag har det,  och så har man en tanke själv, just det och så går man och 
hämtar den grejen och så visar man det, detta här är ju väldigt fint till det här, vill bara visa…”-Butikschef N 
 
Detta kan förklaras med teorin av Khare (2013), nämligen att servicekvalitén är viktig om butiken 
vill behålla kunderna (Khare 2013:208). Därmed försöker butikschef N skapa en förståelse för 
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kundernas förväntningar för att kunna förbättra sin service och därmed kunna konkurrera med 
andra. När kunden kommer in i provrummet för att prova ett plagg kommer butikschef N in med 
fler alternativ och kombinationer av andra produkter efter att ha skapat en förståelse för kundens 
behov. Detta kan även återkopplas till det som tidigare nämndes i föregående avsnittet, nämligen 
begreppet påminna. Butikschef N försöker nämligen påminna kunden genom att presentera en del 
av varorna till hen och visa sådant som kunden inte brukar eller har tänkt köpa. Att påminna 
kunden om andra produkter som hen kan tänkas ha nytta av sker under den personliga försäljningen 
i servicemötet.  
 
Den personliga försäljningen är enligt Eger och Mičík (2016) en process där personal och kund 
interagerar med varandra. Personalens syfte är att skapa kundtillfredsställelse genom att förstå 
kunden och vara lyhörd till deras behov (Eger & Mičík 2016:142). Många butiker anpassar deras 
personliga försäljning efter kunden, som till exempel vid en bokning av personlig styling vilket 
några av butikerna som vi intervjuade hade. Även om de andra butikerna inte hade en 
bokningstjänst för detta försökte de anpassa sig efter kunden under servicemötet. Butikscheferna 
hjälper gärna kunderna med både att välja ut kläder och få en personlig styling i provrummet, även 
om de inte har en bokningstjänst för detta. Kunden kommer in i butiken och har ett problem, vilket 
inte behöver vara någonting negativt, utan någonting som kunden behöver få hjälp med som till 
exempel att välja kläder för att handla. Detta kan förklaras av Nanda et al (2013) som anser att 
personlig kommunikation, trovärdighet och problemlösning har en koppling till 
kundtillfredsställelse och kan öka deras servicekvalitet (Nanda et al 2013:54). Detta är precis vad 
som sker under servicemötet då kunden är inne i provrummet och butikspersonalen hjälper kunden 
genom att visa alternativ och kombinationer av kläder till exempelvis. Det gäller då att anpassa sig 
efter kundernas krav och behov och samtidigt påminna kunden om andra alternativ. Motivet är att 
det är här som det sker en shoppingupplevelse för kunden vilket leder till kundtillfredsställelse och 
butikslojalitet. Anledningen är att kombinationen av rätt produkter och hög grad av service skapar 
nöjdare kunder, vilket enligt Jelcic (2014) är på grund av att service ingår i varje erbjudande (Jelcic 
2014:182). Att skapa nöjdare kunder i längden leder till att kunden återkommer till butiken, som 
butikschef E berättar om: 
 
“Ja få dem att... de går in och provar så att de liksom hittar bra grejer, ibland brukar det gå folk omkring och 
sedan provar inte... men det... får man bara in dem i provrummet..så oftast har... köper de inte den dagen..så 
har de liksom fått någonting som de gillar och kommer tillbaka, det är ett jättebra sätt att verkligen försöka 
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hjälpa få in dem, men sedan framför allt att hitta rätt grejer, att de blir inspirerade och liksom blir beroende 
av plaggen helt enkelt... att man liksom hittar rätt plagg till rätt person… och de blir liksom… nöjdare med 
det helt enkelt... för det är också... får kunden... köper kunden rätt grejer som de tycker jättemycket om 
kommer man tillbaka. Det är bättre det att kunden blir nöjd längre.”-Butikschef E 
 
Nöjdare kunder leder därmed till att det uppstår en lojalitet, vilket kan förklaras med hjälp av Paul 
et al (2016:640) teorier, eftersom kundens lojalitet är viktigt för butikens överlevnad. Dock är det 
inte heller tillräckligt med att bara att få in kunden i provrummet och få hen att prova en 
uppsättning av kläder, utan att vara ärlig och genuin mot kunden under servicemötet är även av 
betydelse.  Butikschef K berättar hur viktig ärlighet och samtidigt vänlighet är under servicemötet:   
 
“Vi är ärliga..det händer att kunden står så här och säger men dessa byxorna är bra eller hur, men känns det 
bra, ja, då vill..då ser man kanske att de är alldeles för stora /--/, det kanske man inte säger, då ber man de 
gärna att prova en annan byxa som kanske också skulle kunna ha varit bra, och då ser de skillnaden, alltså vi 
säger kanske inte rakt ut nej jag tycker absolut inte att det är bra, men vi försöker att alltid hitta ett bättre 
alternativ utan att göra att hon känner sig obekväm” - Butikschef K 
 
Därmed är det även viktigt att vara vänlig mot kunden samtidigt som butikschefen är ärlig och 
vänlighet utgör då en del ärlighet hos butikschefen. Detta skapar ett ömsesidigt beroende mellan 
kunden och personalen och kan förklaras med hjälp av Ihtiyar och Ahmad (2015) teorier. 
Författarna betonar vikten av personalens roll i servicemötet. Personalen bör visa empati, 
tillförlitlighet och försäkra kunden, vilket innebär att de ska under den personliga interaktionen 
med kunden vara pålitliga och visa villighet att hjälpa. Därmed kan det leda till att kunden skapar 
ett förtroende till butiken (Ihtiyar & Ahmad 2015:141). Detta kan även kopplas till Şahin och 
Ergün (2015) och Bawa et al (2013) som anser att ovanstående faktorer kan leda till 
kundtillfredsställelse (Şahin och Ergün 2015:122, Bawa et al 2013:39). Detta sker genom att 
personalen på ett genuint sätt hjälper kunden att hitta de rätta kläderna som sitter perfekt på 
kunden. Detta leder till en positiv effekt på relationen mellan kund och personal där kunder, enligt 
butikschef I, visar sin uppskattning på följande sätt: 
 
“Vi skapar mycket relationer här, jättemycket…och när man går ut på stan senare att det är alltid ett leende, 
hej,...alltså det är jätteroligt med kunderna, när jag liksom hälsar på våra kunder, och man känner sig bemött 
av dem när de kommer in, det är folk som kommer in med blommor..” - Butikschef I 
 
Detta visar på en personlig interaktion mellan kund och personal, vilket kan förklaras med hjälp av 
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Khare (2013) och Kim och Stoel (2005) teorier. Denna personliga interaktion påverkar kundens 
tillfredsställelse och avgör om de kommer återkomma igen (Khare 2013:208, Kim & Stoel 
2005:286f). Detta har även en koppling till kundens lojalitet till butiken och skapar positivt word of 
mouth. Det handlar inte endast om att kunden berättar det för sina bekanta utan även att kunden 
visar ett positivt förhållande till butikspersonalen utanför butiksatmosfären. Det är därmed av 
största vikt att värna om sina kunder för att kunna behålla dem, speciellt för dessa mindre butiker, 
som vill klara konkurrensen mot andra butiker. Butikschef I uttrycker det på följande sätt:  
 
‘’Alltså fokusen är våra kunder..kunder är nummer ett, så att...det är de vi jobbar för...det är det stora..det är 
väl...mötandet med kunderna, ta hand om de för att de ska känna sig välkomna, de ska känna sig hemma, när 
de kommer in här det är jätteviktigt för oss, vi är en sådan liten butik också så vi vill verkligen värna om våra 
kunder..’’- Butikschef I 
 
Detta kan även förklaras av Bawa et al (2013:38-39) och Praharsi et al (2014:110),  som betonar 
vikten av servicekvalitet, eftersom det skapar kundlojalitet och en önskan hos kunderna att åter 
besöka butiken. Därmed bör personalen hjälpa kunderna för att förhöja deras shoppingupplevelse. 
Det är för att lojala kunder gör fler inköp och därmed bör butiken tänka mer på att skapa värde för 
kunden. Detta skapar nämligen en förutsättning för överlevnad för butiken vilket innebär att 
butiken lever på sina kunder.  
 
Förutom att ha god kvalitet på servicen kan butiken även göra någonting mer utöver servicen för att 
överträffa kundens förväntningar och det kan vara att till exempel belöna kunden. Att ge kunderna 
belöningar är också ett sätt för butikerna att skapa kundlojalitet, vilket Butikschef K uttrycker på 
följande sätt: 
 
‘’/--/vår marknadsföring ska överraska kunden med det lilla extra, med personliga gratulationer, vackra 
paket, som gåvor och skyltfönster med spets…..det nämnde jag inte, men alla medlemmar får en 100 kronors 
värdecheck när de fyller år, och den är väldigt uppskattat, den är...den är de duktiga på att utnyttja, så om de 
handlar för 250 kronor, det gäller inte på rea, så får de 100 kronors rabatt, så att det uppskattas, det är ett 
sätt att faktiskt få kunden att faktiskt bli medlem….då lockar man med 100 kronors värdecheck, så varar den i 
två månader sedan…’’- Butikschef K 
 
Detta kan förklaras av både Praharsi et al (2014:110) och Stathopoutou och Balabanis (2016:5802) 
som beskriver butiken kan skapa kundlojalitet genom belöningar vilka kan vara av monetär och 
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icke monetär karaktär. I detta fall erbjuder Butikschef K någonting extra som utvidgar deras 
serviceerbjudande. Kunderna som är medlemmar i deras kundklubb får belöningar i form av 
värdecheck och de får även gåvor på deras födelsedag i form av värdecheckar. På detta sättet får 
butikerna en ytterligare möjlighet att skapa kundtillfredsställelse samt stärka kundens lojalitet och 
relation till butiken. Detta kan även förklaras av Toma (2014) som anser att det finns en del 
faktorer som butikerna behöver tillämpa för att bevara kundtillfredsställelsen och det är att belöna 
deras nuvarande kunder som har varit lojala (Toma 2014:92-93). I butikschef K fall visar kunden 
att de uppskattar belöningarna genom att besöka butiken och handla när de har fått dem, vilket 
därmed också är en förutsättning för en ökad kundtillfredsställelse.  
 
Under servicemötet från att kunden har kommit in i butiken och personalen har hälsat hen 
välkommen till att personalen börjar hjälpa kunden under köpprocessen, sker det även en personlig 
försäljning. Den personliga försäljningen är viktig och avgör om kunden ska köpa eller inte samt 
om de återkommer. Här krävs det mycket av personalen och deras förmågor samt kompetens. Alla 
butikerna som intervjuades arbetar med personlig service på liknande sätt. De hjälper kunderna i 
den mån som de kan tills de fattar ett köpbeslut. För att förstå vad kunderna är ute efter gör 
butikerna behovsanalyser under servicemötet. Butikschef M berättar på följande sätt: 
 
‘’som jag sa innan man gör en behovsanalys, det måste man göra du kan inte veta om du inte frågar. Sen 
såklart att man vågar erbjuda saker och ting, de kanske inte ens vet att vi har beiga jeans eller så är du säker 
att du ska ha tre stycken svarta byxor när du kan få en beige en svart och en blå? Men oj har ni det? Ja men 
det är klart jag har vänta så ska jag visa. Självklart ska man kunna ge sig in i situationen och erbjuda 
någonting annat. Ibland kan man öppna upp ögonen på saker som man inte sett innan. Som säljare ska du inte 
bara hämta det som kunden begär utan du ska också tala om att det finns så mycket mer. Ibland så är de 
nöjda och ibland så känner de att va bra att du sa det för det tänkte ju inte jag på. Det är mitt jobb och säga 
det till dig. Så det är ju merförsäljning och det ena dörren öppnar upp en annan och plötsligt så har de köpt 
en hel garderob.’’ - Butikschef M 
 
Detta kan förklaras av Kim och Stoel (2005) teorier om de två förmåner som personalen kan 
erbjuda kunden under servicemötet (Kim & Stoel 2005: 286f). Butikschef M ger en funktionell 
förmån till kunden genom att hjälpa kunden med att främja dess behov genom personlig försäljning 
samtidigt som butikschefen är social med kunden. Med andra ord innebär det att butikschefen ger  
den andra förmånen, som handlar om den sociala aspekten till kunden, eftersom butikschefen vill 
skapa en kundrelation. På det sättet erbjuder butikschefer både förmånen samtidigt eftersom de 
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även har en koppling till varandra under den personliga försäljningen. Vidare kan den funktionella 
förmånen kopplas till Hernant och Boström (2010) teorier om vikten för personalen att ha god 
produktkunskap för att kunna hjälpa kunderna (Hernant & Boström 2010:221). Butikschef M 
använder sig av behovsanalyser för att försöka hitta produkter som passar kundens behov. Det 
innebär att butikschefen ställer ett flertal frågor till kunden och sedan kommer med förslag på olika 
produkter vilket visar på att hen har en god produktkunskap. Därmed arbetar butikschefen 
samtidigt med merförsäljning, vilket leder till att hen ger en full service till kunden. Den personliga 
försäljningen går oftast hand i hand med merförsäljning. Kunden kommer in med ett behov och kan 
lämna butiken med mer än vad hen hade tänkt att handla eftersom butikschefen skapar ett eller 
flera behov hos kunden. Butikernas arbetssätt med behovsanalyser är ett sätt att kommunicera med 
kunderna, därmed utgör servicemöte och personlig försäljning en del av butikens kommunikation. 
Butikscheferna kan inte veta vad kunderna är ute efter eller vad de har för behov utan 
kommunikation. Det kan förklaras av Hernant och Boström (2010) som anser att en god 
kommunikation med kunden är viktigt eftersom det kan leda till att de blir en bestående kund 
(Hernant & Boström 2010:221). Därmed lyssnar butikscheferna på vad kunden säger för att skapa 
en förståelse för kundernas behov och önskemål. Butikscheferna förmedlar även en känsla till 
kunderna att de finns där för att möta deras behov och önskemål och inte enbart för att de vill sälja. 
Butikschef H berättar att hen använder sig av kommunikation genom att först analysera kunden på 
avstånd för att försöka läsa av kunden och inte vara påstridig. Därefter går hen fram till kunden och 
ställa frågor, vilket leder till att butikschefen får en bättre förståelse om vad kunden vill ha och vad 
de har för behov. När butikschefen har förstått vad kunden vill ha kan hen hjälpa kunden genom att 
ta fram flera olika alternativ, vilket Butikschef N uttrycker på följande sätt: 
 
“/--/ Vi försöker jobba både med merförsäljning på golvet, när jag väl är ute med kunden där...och sedan ska 
jag försöka få in kunden i provrummet, och det är målet, att de ska gå in och börja prova, sedan att jag 
efterhand att jag tar in extra produkter till kunden, att jag kan ta in bältet till byxan, att ha linne under den 
här blusen, att man hela tiden berättar för kunden att det här kan du behöva,...det är en upplysning vi 
lämnar...det är information att du inte ska inte komma hem utan att ha det här linnet under den här 
genombrutna toppen för det fungerar liksom inte om du inte har det, att jag berättar för kunden att det finns 
ett jättebra linne här, men så säger kunden jag har hemma, jättebra men då har jag ju checkat av den listan /-
-/ vi ska hela tiden göra merförsäljning ute på golvet, ska göra merförsäljning ute i provrummet, 
merförsäljning i kassan..’’- Butikschef N 
 
Detta kan förklaras av Hernant och Boström (2010) som anser att personalen bör vara effektiva när 
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de hjälper kunden genom att ta fram olika alternativ under tiden som de har en dialog med kunden. 
Via kommunikationen med kunden får de en tydligare bild på deras behov och kan sedan anpassa 
sig efter det genom att antingen förändra antal alternativ eller skapa nya behov hos kunden. Det kan 
leda till att kunden köper mer (Hernant & Boström 2010:222). På så vis arbetar Butikschef N med 
merförsäljning inte enbart för att sälja mer utan för att anpassa sig efter kundens behov. Detta leder 
till att de ger kunden en full service samtidigt som de ökar försäljningen. Butikschef G har däremot 
gått ett steg längre genom att erbjuda någonting som inte många av de andra butikscheferna 
erbjuder, och det var att kunden kunde boka tid med en egen säljare i butiken för att hjälpa hen att 
skapa en ny garderob: 
 
“Alltså jag kan tycka det är vår service, att vi, alltså..satsar mycket på det ju att man ska vara väldigt bra på 
det med att hjälpa kunden, till och med så har vi någonting sådant som vi kallar personlig provning, vissa 
kunder som har ju ont om tid och ska, behöver någonting speciellt och de kan ringa eller mejla och boka tid 
för att komma och...då bokar vi en säljare som ska bara hjälpa och så inte kunden liksom står och väntar om 
det är någon ledig och det är mycket folk ju, så jag tror att det är just det, att det är service, som personlig 
service” - Butikschef G 
 
Det butikschefen G berättar kan förklaras av Hernant och Boström (2010) som betonar att de flesta 
butikerna erbjuder full service där personalen är kompetenta och är ett stöd för kunden under 
köpprocessen (Hernant & Boström 2010:216). Detta har en koppling till Jieun och Jae-Eun (2014) 
som förklarar att detta är ett sätt att bygga relationer med kunderna, vilket leder till lojalitet (Jieun 
& Jae-Eun 2014:135f). På detta sättet erbjuder Butikschef G en full service till kunden genom 
personlig provning med kompetent personal som blir ett stöd för kunden under hela processen. 
Även om de andra butikerna inte erbjuder personlig provning via ett bokningssystem arbetar de på 
liknande sätt. Det är genom att ha samma målsättning och det är att ge kunderna service av kvalitét 
och för att bygga en långsiktig relation med kunderna. Ibland kan det dock gå fel under 
serviceprocessen och beroende på hur butiken hanterar klagomål kan det antingen leda till positiva 
eller negativa reaktioner från kunderna.  
 
4.2.3 När det blir fel 
Utöver servicemötet och den personliga försäljningen gäller det även att kunna hantera kundens 
klagomål. Korrekt hantering av klagomål kan påverka butikens konkurrenskraft och därmed, leda 
till att de kan differentiera sig från konkurrenter. Detta är på grund av att en nöjd kund både sprider 
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ett gott rykte och återkommer för att handla på nytt i butiken. Butikschef A och L berättar om 
vikten av gott rykte: 
 
“Ja, det är mycket det här med reparationer och just att vi i butiken gör så mycket så är det, börjar man med 
det så sprids ju ryktet och då kommer kunderna hit istället för istället för Butik Z när de fortfarande skickar 
iväg klockorna till en verkstad till exempel. Jag tror fortfarande att de gör det för de har inte haft klockor så 
länge så de är rätt så nya på det. Så vi försöker liksom sprida ett gott rykte och att vi ska vara snabba och 
effektiva när vi byter batterier så att kunden inte behöver vänta så länge.” - Butikschef A 
 
“ /--/ vi har liksom basmodeller som har hängt med som har kvinnonamn och de har hängt med i många år. 
Där har kunderna hittat sin modell och återkommer oftast är det ju damerna som tipsar varandra. - 
Butikschef L  
 
Detta kan förklaras av Moliner-Velázquez et al (2015) och Rashid et al (2013) som beskriver att 
kunder som känner sig tillfredsställda med en butiks service recovery gärna sprider den positiva 
intrycket vidare för vänner och bekanta i form av positiv word of mouth (Moliner-Velázquez et al 
2015:470,473, Rashid et al 2013:456). Därmed bör butiken sträva mot att skapa långsiktigt nöjda 
kunder både under servicemötet och den personliga försäljningen samt om en kund skulle 
återvända med klagomål till butiken. Butikschef C vill att kunden ska lämna butiken nöjd för att 
undvika att de sprider dåligt rykte till andra potentiella kunder.  
 
‘’ /--/ Det ger en dålig vibb i butiken...har du minsta lilla missnöje..så ger det dig en liten….det ger en en 
dålig magkänsla, dels hos mig men även hos mina medarbetare och även hos kunden, blir man dåligt bemött 
då räcker det att en berättar för en annan och en annan berättar för en annan och det blir dålig publicitet. 
Det kostar oftast mycket mycket mindre att ta en reklamation../--/’’-Butikschef C 
 
Som Mani et al (2015) beskriver det är vikten av word of mouth en stor betydelse, eftersom en icke 
tillfredsställd kund kan enkelt byta till en annan butik (Mani et al 2015:201). Dessutom kan ett 
dåligt rykte precis som ett bra rykte sprida sig och leda till att butiken förlorar potentiella kunder 
till konkurrenterna. För att skapa nöjda kunder och vända ett missnöje till ett nöje, är tumregeln i 
butikerna att kunden alltid har rätt oavsett om kunden har rätt eller fel, precis som butikschef E 
berättar: “Ja men då får man alltid vara vänlig, kunden har alltid rätt..man kan liksom inte bli arg 
på en kund /--/ vi friar hellre än...än dömer ut en kund” - Butikschef E. Detta kan förklaras av 
Vaerenbergh et al (2013:495) och Moliner-Velázquez et al (2015:471) teorier om 
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servicemisslyckanden. Servicemisslyckanden är ofrånkomliga i en butik till exempelvis på grund 
av en defekt produkt eller att kunden råkar förstöra en produkt på grund av ett misstag. För att lösa 
servicemisslyckanden, enligt Rashid et al (2013), bör personalen använda sig av service recovery 
för att göra kunderna nöjda. Det gäller att uppmärksamma kundens klagomål och hantera det på ett 
sätt som leder till kundtillfredsställelse (Rashid et al 2013:456f). Därmed försöker butikscheferna 
hantera klagomål på ett sådant sätt oavsett om det är kundens eller butikens fel, eftersom enligt 
butikscheferna har kunden alltid rätt. Butikschef A berättar hur en klagomålshantering vanligtvis 
sker: 
 
“Först så låter man kunden berätta allting, det är inte bra att avbryta kunderna för då blir de oftast sura. Så 
det är bara att stå och le samtidigt och sen försöka lösa det. Vi är väldigt lättsamma med reklamationer och 
sådär och i och med att vi lagar så mycket i butiken så kan man oftast få det fixat direkt så då blir kunden 
glad istället eller så kan man då är det en billigare klocka så kan man ta reservdelar från en annan som vi har 
och så fixar vi det sen istället. Så det är ja man ska vara lugn. De har oftast laddat väldigt länge när de 
kommer in här ibland och man ser dem kommer in med gångstilen att de är irriterad så då är det bara att 
försöka hälsa och vara jätteglad så kommer de av sig lite så brukar det gå rätt så bra.” - Butikschef A 
 
Detta kan förklaras med hjälp av Rashid et al (2013:456f, 496) teori som betonar att syftet med 
service recovery. Butikschef A försöker på bästa sätt lösa kundens problem och därmed göra 
kunden nöjd för att även skapa en långsiktig relation. Det innebär för butikschefen att hen får en 
andra chans att bevisa för kunden vad butiken går för och därmed skapa en positiv kundupplevelse 
genom att lösa kundens problem på bästa möjliga sätt. Beroende på hur butiken hanterar klagomål 
kan det antingen försvaga eller förstärka den långsiktiga relationen med kunden. Ett exempel på 
hur ett misslyckande kan ske under ett servicemöte är när butikschef N berättar hur de har svårt att 
ta beslut åt en kund under köpprocessen:  
 
“/--/ Att ta beslut till kunden och där kommer ibland vår lilla ödmjuka sida in ibland att...vissa tycker att det 
är svårt att man tar ett avslutande, att man pratar för mycket med kunden /--/ att man tar in ett mer plagg och 
känner att jag får ingen respons av kunden, ja men då tar jag in ett plagg till....det går inte lättare för 
kunden…Den blir ännu mer alltså ‘jaha vilken topp ska jag nu ha’ och det är då jag kanske ska börja plocka 
ut ‘ja men jag tar två toppar, för de här ska inte du ha för de är inte alls bra på dig..de är...det är de du 
ska’….för vissa de, du kan ta in 20 plagg..det hjälper inte…För du kan inte få in ett enda plagg, för de blir så 
här ‘nej nu får jag gå en sväng för jag vet inte’...” - Butikschef N 
 
Här krävs det av butikschef N att verkligen ge ett snabbt svar, rättvis resultat och stöd till kunden 
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under servicemötet och den personliga försäljningen. Att ge ett snabbt svar, rättvis resultat och stöd 
till kunden är tre faktorer som kan skapa en lyckad service recovery och kan förklaras av Moliner-
Velázquez et al (2015) teori. Denna process kräver att butikschefen är proaktiv och ger en snabb 
lösning (Moliner-Velázquez et al 2015: 471, 473). I butik N:s fall sker servicemisslyckande när 
personalen har svårt att ta beslut åt en kund under servicemötet. Det leder till att kunden ger upp 
under köpprocessen och butiken har misslyckats att sälja en produkt till kunden. Målet för 
butikerna är att kunderna ska lämna dem när de är nöjda. Anledningen är att butikerna lever på sina 
kunder, som det tidigare har nämnts. Att hantera servicemisslyckande under ett servicemöte är av 
betydelse för att öka försäljningen och kan differentiera en butik från en annan. Detta kan förklaras 
av Ihtiyar och Ahmad (2015) som betonar att problemlösning har ett samband med servicekvalité 
där personalen hanterar kundernas klagomål och andra problem som kan uppstå under servicemötet 
på bästa sätt (Ihtiyar & Ahmad 2015:141).  Butikschef I respektive G berättar hur de försöker 
bemöta kunden och lösa dess problem under servicemötet för att kunden ska lämna butiken nöjd: 
 
Jag försöker alltid lösa det. Det är klart att en kund som kommer in arg, besviken, för det kan bara ha gått sig 
själv, hänt någonting, man har köpt någonting, det har gått sönder, det är klart man går dit, har en väldigt 
besviken och arg och känner att nej det här är inte okej, men där får man försöka vända kunden och förklara 
att, man beklagar att det är jättetråkigt det som har hänt, ofta så vänder man kunden, den går härifrån 
supernöjd, sedan har man alltid kunder som är lika trevliga, men oftast så lyckas jag alltid lösa det, kunden 
blir nöjd….sådant löser man här.. “- Butikschef I 
 
“Det kan alltid hända ett fel, att varan är felaktigt, eller kvalitet är inte som det ska, det kan vara fel att vi kan 
ha gjort fel med...man säger...man har tagit fel pris..eller någonting sådant..men kunden har alltid rätt..och då 
ska man försöka rätta till så bäst...det kan vara jättesura kunder, jätte besvikna och arga och så...men det 
måste man hantera så ju så att kunden vänder liksom och känner att vi rättar till och att vi är vänliga och så 
ska vi göra allt så att kunden blir nöjd till slut” - Butikschef G 
 
Detta kan förklaras av Şahin och Ergün (2015:123) teori, nämligen att när butikschefen agerar och 
löser problemen snabbt skapar hen ett positiv intryck oavsett om problemen blir löst eller inte. 
Detta är på grund av att butikschefens ansträngning och positiva beteende som hen visar under 
dessa situationer och som därmed ger kunden en positiv uppfattning om butiken. Det är därför som 
butikscheferna visar villighet och är reaktiva för att göra allt de kan för att lösa problemen. Det 
butikscheferna eftersträvar är att kunden ska bli så nöjd som möjligt med deras erbjudande av 
produkter och service och därmed bli lojal mot dem. Anledningen är att det finns ett samband 
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mellan kundtillfredsställelse och lojalitet. Ju nöjdare kunden är efter en lyckad klagomålshantering, 
desto bättre förutsättning är det för butiken att locka till sig fler kunder. Butikschef D arbetar på 
detta sättet och utgår från ett system som de kallar för nöjd kund.  
 
‘’vi har någonting som heter nöjd kund vi jobbar alltid efter att kunden ska bli så nöjda som möjligt sen är det 
klart att det kan gå till en viss gräns liksom men i första hand så hjälper vi alltid om det är skor som har gått 
sönder så lämnar vi alltid det till skomakaren om vi vet om att det är någonting som går att laga annars så är 
det reklamation och det är självklart det kan vara fel på en vara men huvudsaken är att det är kunden liksom 
som blir nöjd om det är nytt par tillbaka, om det är pengar eller om vi ska reparera.’’- Butikschef D 
 
Butikschef D arbetssätt med att erbjuda kunden någonting tillbaka för att skapa 
kundtillfredsställelse kan förklaras av Moliner-Velázquez et al (2015) teorier. Författarna förklarar 
att personalen bör bland annat be om ursäkt och ha ett positiv beteende samtidigt som de även ska 
erbjuda någon form av kompensation. Det finns materiella kompensationer som återbetalning eller 
rabatterbjudanden och immateriella kompensationer som handlar mer om att personalen visar att de 
bryr sig och anstränger sig för att göra kunderna nöjda (Moliner-Velázquez et al 2015: 471, 473). I 
det här fallet så erbjuder Butikschef D tre olika alternativ som kompensation där allt i slutändan 
handlar om att göra kunden nöjd med lösningen.  
 
Avslutningsvis finns det därmed ett samband mellan klagomålshantering, kundlojalitet och positiv 
word of mouth. Klagomålshanteringen är även ett tillhörande element till butikens kommunikation 
eftersom det är en del av servicemötet och den personliga försäljningen. Därmed har det en lika 
stor inverkan på försäljningen och ett sätt för butiken att differentiera sig. På så sätt utgör 
klagomålshantering, servicemöte och personlig försäljning en del av butikens kommunikation där 
även varuexponering ingår. Detta kommer vi att förklara och bevisa i nästa avsnitt som behandlar 
våra slutsatser och diskussioner.  
  
39 
 
5.Resultat och slutsatser 
Här presenterar vi resultat och slutsatser samt besvara vår forskningsfråga. Vi kommer att 
förklara hur de olika delarna från analysen hänger samman och leder till svaret på vår 
forskningsfråga.  
 
Syftet med vår studie var att undersöka hur mindre butikskedjor skapar konkurrensfördelar och 
undersöka det ur butikschefens perspektiv. De använder sig av kommunikation i form av 
varuexponering, servicemöte, personlig försäljning och klagomålshantering. Allt detta ingår i 
butikens kommunikation med kunden. Det börjar från att kunden besöker butiken där 
kommunikationen sker genom varuexponeringen och att personalen uppmärksammar kunden 
samtidigt. Det innebär att när kunden kommer in ser hen de produkter som är mest synligt 
exponerade och samtidigt blir välkomnad av personalen. På grund av att butikerna har begränsat 
med utrymme har de fått tänka ut noga hur de ska placera produkterna att det underlättar för 
kunden att hitta och ta sig fram i butiken. Varuexponeringen ger även möjligheten för butikerna att 
exponera varorna på ett attraktivt sätt och skapa ett intryck av att de är tilltalande snarare än 
enformiga. En tanke som en del av butikerna har är att personalen bär på produkterna, till exempel 
kläder, skor eller accessoarer. Idén är att inspirera kunderna och på det sättet leda kunderna till 
varorna som de vill sälja. Det är ett sätt som inkluderar både kommunikation och exponering 
samtidigt. Detta är början av servicemötet där personalen har en chans att med både sitt bemötande 
och exponerade varor att skapa första kontakten med kunden för att därefter inleda till den 
personliga försäljningen.  
 
Det som alla butikerna har gemensamt och är fokuserade mest på är servicemötet och den 
personliga försäljningen, eftersom det är ett sätt som de anser lockar kunderna till att handla oftare 
hos dem. För varje butik som vi intervjuade ansåg butiken att servicemötet differentierade butiken 
från andra butiker. Servicemötet är den mest betydelsefulla strategin för butikerna för att kunna 
sälja till kunden. På grund av att dessa butiker är små har de en stor chans att uppmärksamma 
kunden, vilket underlättar för personalen att skapa en kundrelation. Kundrelation gör det möjligt 
för butikerna att ge en personlig försäljning till kunderna där de har chansen att sälja mycket mer 
till kunden än vad hen har tänkt handla. Butikerna har möjlighet att genom kommunikation med 
kunden under servicemötet analysera kundens behov och därmed komma fram till vad kunden 
skulle kunna behöva och skapa ytterligare behov. Detta har en koppling till merförsäljning där 
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personalen har chansen att visa deras kompetens och flexibilitet samt produktkunskap samtidigt 
som de har ett vänligt bemötande gentemot kunden. Det kan leda till att de skapar service av 
kvalitet och ökar försäljningen samtidigt. Genom att visa att de bryr sig om sina kunder och värnar 
om deras relationer leder det till att kunderna blir lojala mot butiken och pratar positivt om butiken 
vilket leder till att de attraherar fler kunder samtidigt som de behåller de befintliga kunderna. Ett 
ytterligare sätt där personalen får visa vad de verkligen går för är deras sätt att hantera klagomål 
och servicemisslyckande. Servicemisslyckanden kan uppstå både under servicemötet och efter 
butiksbesöket. När det sker under servicemötet beror det på att butikschefen har svårt att ta beslut 
åt kunden. Andra servicemisslyckanden kan uppstå på grund av en defekt produkt. När personalen 
bemöter kunden och hanterar ett klagomål på ett korrekt sätt där de vänder en missnöjd kund till att 
bli nöjd och kanske får kunden även att handla efter servicemötet kan det leda till att kunden 
lämnar butiken nöjd. Därmed använder butikscheferna service recovery processen för att skapa 
kundtillfredsställelse och nöjdhet. För de mindre butikerna är det viktigt att kunden lämnar butiken 
nöjd eftersom varje kund som kommer in i butiken är en potentiell kund. Det är därmed av största 
vikt att skapa nöjda kunder eftersom de sprider ett bra rykte till andra, vilket leder till att de 
attraherar fler kunder till butiken.  
 
Sammanfattningsvis utgör varuexponering, servicemöte och personlig försäljning samt 
klagomålshantering butikens kommunikation. En hög kvalité av butikens kommunikation leder till 
ökad lojalitet vilket i sin tur leder till ökad försäljning och blir därmed en konkurrensfördel för 
butiken. På så sätt hänger varuexponering, servicemöte och personlig försäljning samt 
klagomålshantering samman och skapar konkurrensfördelar. Därmed har vi kommit fram till att 
mindre butikskedjor använder sig av kommunikation för att attrahera kunder. Detta genom att 
exponera och kommunicera produkterna till kunden samt hur de bemöter, säljer eller hanterar 
klagomål under ett servicemöte.  
 
6.Slutdiskussion och reflektioner 
I det här avsnittet kommer vi att reflektera över vår studie och därefter kommer vi att ge förslag till 
vidare forskning.  
 
Det som vi förväntade oss innan vi påbörjade vår studie var att mindre butikskedjor skulle vara 
serviceinriktade på grund av att de var mindre och hade fåtal anställda. Det som vi även förväntade 
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oss var att dessa små butikskedjor kämpade med servicemötet för att attrahera fler kunder och 
därmed klara sig mot de butikskedjor som var internationella och mycket större. Det som är 
intressant är att dessa mindre butikskedjor arbetar med en likadan strategi, nämligen service som de 
ansåg var en konkurrensfördel och därmed utmärka sig själva från konkurrenterna, vilket vi hade 
förväntat oss. Vi frågade nämligen varje butikschef vad hen tyckte utmärkte butiken från 
konkurrenterna och vilka som hen ansåg att konkurrenterna var. Det intressanta var att varje 
butikschef svarade likadant, trots att det var butiker från olika butikskedjor som vi intervjuade. Det 
som vi inte förväntade oss var att några av de mindre butikskedjorna nämnde varandra som 
konkurrenter utöver de större butikerna. Det var ett fåtal av de mindre butikerna som tyckte att de 
hade de internationella och större butikskedjorna som konkurrenter. De mindre butikskedjorna 
försöker inte enbart konkurrera och klara sig på marknaden mot de större butikskedjorna utan de 
försöker även konkurrera med de mindre butikskedjorna. Detta var en intressant upptäckt. Det som 
utmärkte och gjorde varje liten butikskedja unik var i vår avseende och synvinkel produkterna, 
eftersom vi observerade lite vad varje butik hade för utbud av varor. En annan sak som gör dem 
unika är personalens kompetens i servicemötet. De flesta butikerna tyckte att de var bäst på 
servicemötet och att det var specifikt servicen som utmärkte dem från konkurrenterna. Det de 
skulle kunna göra för att differentiera sig ytterligare är att göra någonting extra för att lyfta fram 
personalens kompetens och service.  
 
Avslutningsvis kan förslag till vidare forskning vara att denna undersökning skulle kunna göras ur 
kundens perspektiv för att få en annan vetenskaplig synvinkel inom problematiken. Ett annat 
förslag kan vara att undersöka lönsamheten hos mindre butikskedjor för att få en djupare inblick på 
hur de arbetar för att överleva i branschen. Ett ytterligare förslag kan vara att göra en jämförelse 
mellan större och mindre butikskedjor kring ett specifikt begrepp som till exempel kommunikation 
med kunden. Detta kan ge ett bredare perspektiv på ämnet.  
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Muntliga källor 
Butik A 5 april 2017 kl. 9.00 Butikschef A 
Butik B 6 april 2017 kl. 9.00 Butikschef B 
Butik C 11 april 2017 kl. 9.00 Butikschef C 
Butik D 19 april 2017 kl. 15.00 Butikschef D 
Butik E 20 april 2017 kl. 12.00 Butikschef E 
Butik F 20 april 2017 kl. 15.00 Butikschef F 
Butik G 25 april 2017 kl. 9.00 Butikschef G 
Butik H 25 april 2017 kl. 15.00 Butikschef H 
Butik I 27 april 2017 kl. 10.00 Butikschef I 
Butik J 27 april 2017 kl. 13.00 Butikschef J 
Butik K 4 maj 2017 kl. 11.00 Butikschef K 
Butik L 4 maj 2017 kl. 14.30 Butikschef L 
Butik M 8 maj 2017 kl. 16.00 Butikschef M 
Butik N 9 maj 2017 kl. 13.00 Butikschef N 
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Bilagor 
Bilaga 1 
Informationsblad 
Intervjupersonen har läst och förstått detta informationsblad som tillhandahålls. Detta 
informationsblad förklarar vad studien är om och hur uppsatsförfattarna skulle vilja att 
intervjupersonen tar del i det. Syftet med studien är att undersöka arbetet i butik inom 
modebranschen. Fokus kommer vara på hur butikschefen arbetar för att skapa konkurrensfördelar. 
Den information som intervjupersonen anger kommer endast att användas för uppsatsens ändamål. 
Det kommer inte att användas på det sätt som skulle möjliggöra identifiering av de individuella 
svaren. Både butiker och intervjupersoner som deltar kommer vara helt anonyma i uppsatsen. 
Intervjupersonen: 
● har möjlighet att ställa frågor om studien. 
● förstår att deltagande i studien kommer att omfattas av intervju 
● ger sitt samtycke till att intervjun spelas in: Ja eller Nej: 
(Inspelning av intervjun kommer att förvaras på en säker plats och endast vara tillgänglig för 
uppsatsförfattarna.) 
● har fått tillräcklig tid att överväga sitt beslut och intervjupersonen är överens om att delta i 
studien. 
● förstår att hens personliga uppgifter såsom namn och butik inte kommer att avslöjas för 
allmänheten. 
● förstår att hens ord kan citeras i uppsatsen dock kommer hen att vara anonym och hens 
namn kommer inte att användas. 
● intervjupersonen överlåter upphovsrätten som hen har för intervjumaterialet till 
uppsatsförfattarna Nuur Kasem och Jennifer Phan. 
● har möjlighet att välja att inte besvara någon fråga eller dra sig ut ur studien när hen som 
helst vill. Intervjupersonen kommer inte att bli ombedd några frågor om varför hen inte 
längre vill delta. 
Deltagare Signatur:    Datum: 
Uppsatsförfattare Signatur:   Datum: 
Uppsatsförfattare Signatur:   Datum: 
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Bilaga 2 
Intervjuguide 
Inledningsfrågor 
1. Hur länge har du jobbat på [butikens namn]? 
2. Varför valde du att arbeta just här? 
3. Vad fick dig att ansöka till chefspositionen? 
4. Anser du att [butikens namn] är en bra arbetsplats att börja sin karriär på? 
5. Vilka är dina dagliga uppgifter som chef? 
Huvudfrågor 
1. Vilka är era ledord och värderingar? 
2. Vad gör ni för att era värderingar ska genomsyras i hela verksamheten? 
3. Hur arbetar ni för att ni ska nå ut till alla medarbetare inom verksamheten? 
4. Hur gör ni för att motivera medarbetarna för att engagera sig i arbetet i butiken? 
5. Hur arbetar ni i butiken tillsammans för att påverka kunderna till att köpa och återkomma? 
6. Vilka är era största konkurrenter? 
7. Vilka fördelar har ni att arbeta med just nu för att kunna konkurrera med andra 
modebutiker? 
8. Vad är det som ni tycker utmärker er från konkurrenterna? 
9. Hur gör ni för att belysa det för kunden så att kunden väljer er framför konkurrenten? 
10. Hur tycker ni att det går för er butik i nuläget? 
11. Hur ser läget ut på er lokala marknad? 
12. På vilka sätt gör ni reklam i butiken för att nå ut till kunderna? 
13. Vad vill ni förmedla till kunderna? 
14. Vad vill ni erbjuda kunderna? 
15. Hur vet ni vad kunderna vill ha och vad deras behov är? 
16. Följer ni trender? Eller har ni speciell prägel på era varor, det vill säga försöker ni skapa 
trender själva? 
17. Vilka arbetsprocesser har ni i butiken och hur arbetar ni bakom kulisserna för att förbättra 
era arbetsprocesser i butiken? 
18. Vilka medel använder ni er av för att öka försäljningen och lönsamheten i butiken?  
Avslutande frågor 
1. Vad tycker ni att ni kan förbättra i ert försäljningsarbete gentemot kunden? 
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2. Vad behöver ni framhäva mer till kunden för att öka lönsamheten? 
3. Ser ni någon framtidspotential med att etablera i fler städer och internationellt? 
